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Segmentacija potrošnikov na osnovi procesa nakupnega odločanja: trg ležišč v Sloveniji 
 
Razumevanje potrošnikov določene blagovne znamke v vseh svojih oblikah je bistvenega 
pomena za strategije podjetij in njihove tržne dejavnosti. Prepoznavanje potrošnikovih 
različnih nakupnih vedenj in odločanj podjetjem pomaga vzpostaviti učinkovito komunikacijo 
in odnos s tistimi, ki so blagovni znamki lojalni in tudi s tistimi potencialnimi potrošniki, ki 
bodo v prihodnosti to morda šele postali. Proces segmentacije pri tem omogoča, da ciljno 
publiko razvrstimo v več manjših skupin, znotraj katerih so si posamezniki med seboj 
podobni, skupine pa se v številnih dejavnikih razlikujejo. V magistrski nalogi smo izpostavili 
pomembnost segmentacije na osnovi nakupnega odločanja kot temeljnega postopka za 
prepoznavanje potrošnikov, natančneje postavljanje jasnih in učinkovitih marketinških 
strategij vsakega podjetja. Potrošniki gredo skozi proces odločanja za nakup, tj. od zaznave 
potrebe do končnega nakupa izdelka, pri tem pa iščejo informacije o izdelkih, ki bi 
potencialno zadovoljili njihovo potrebo. Pridobljene informacije med seboj vrednotijo in 
primerjajo. Empirična raziskava potrošnikov ležišč v Sloveniji, ki smo jo izvedli kot del te 
magistrske naloge, je temeljila na kvantitativnem pristopu. Z združevanjem predstavnikov v 
segmente smo oblikovali štiri idealno-tipske skupine, vsako od skupin pa smo opisali glede na 
vrednosti več spremenljivk. Primarno smo se osredotočili na spremenljivke nakupnega 
odločanja, dodatno še na spremenljivke sedem-dimenzionalnega odločanja in 
posameznikovega vsakdana. Segmente smo povezali tudi z blagovnimi znamkami ležišč. 
Dokazali smo, da je segmentacija na osnovi značilnosti nakupnega odločanja smiselna. 
 
Ključne besede: segmentacija, nakupno odločanje, nakupno vedenje, ležišča. 
 
 
Consumer's segmentation based on purchase decision-making process: mattresses in 
Slovenian market 
 
Understanding consumers of a particular brand in all its forms is essential for strategy of 
companies and their marketing activities. Identifying the consumer's various purchasing 
behaviors and decision-making helps businesses establish effective communication and 
relationships with those who are loyal to the brand, as well as with those potential consumers 
who will maybe become so in the future. The segmentation process allows us to classify the 
target audience into smaller groups, within which individuals are similar, but groups differ in 
many factors. In this master's thesis, we emphasized the importance of segmentation based on 
purchasing decision-making as a fundamental process for identifying consumers; more 
precisely setting clear and effective marketing strategies for each company. Consumers go 
through decision-making process of purchasing, i.e. from the time during the detection of the 
need to the ultimate purchase of the product, looking for information about products, which 
could potentially meet their needs, by evaluating and comparing them with each other. An 
empirical study of mattresses’ consumers in Slovenia in this thesis was based on a 
quantitative method, i.e. survey. We created four ideal-type groups by combining segment 
representatives. We described each group according to the values of the numerous variables. 
We focused primarily on the variables of purchasing decision making, in addition to the 
variables of the seven-dimensional decision-making and the individual's everyday life. We 
also linked the segments with brand names of beds. More importantly we have proven that 
segmentation, based on the characteristics of the purchase decision-making, makes sense. 
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Pravijo, da je vsak človek zase svet. Ima svoje želje in potrebe. Na prvi pogled smo si ljudje 
med seboj različni, obenem pa smo si v številnih stvareh in pogledih podobni. V življenju 
spoznamo veliko ljudi, nekateri postanejo naši prijatelji, spet drugi odidejo. Kar nas druži in 
povezuje, so podobni pogledi na svet, podobna zanimanja v življenju, podobne navade in 
običaji. Med seboj se povezujemo in ustvarjamo krog prijateljev, s katerimi najraje 
preživljamo svoj čas.  
Na podoben način lahko opišemo tudi potrošnike. V času pospešene globalizacije, 
mehanizacije in materializma rečemo, da smo vsi ljudje potrošniki. Rešitev za zadovoljevanje 
lastnih potreb iščemo v materialnih dobrinah, ki jih na takšen ali drugačen način kupimo. 
Začetki potrošništva segajo daleč v preteklost, ko so ljudje v procesu menjave dobrin pridobili 
tisto, kar so potrebovali, a hkrati plačali s tem, kar so imeli. Dandanes je proces nakupovanja 
veliko preprostejši, prilagojen potrošnikovim željam in potrebam. Zadnje se med potrošniki 
razlikujejo, zato je za ugotavljanje in zagotavljanje potrošnikovih potreb za podjetja ključnega 
pomena. Poznavanje, na kakšen način posamezniki izbirajo in na koncu tudi kupujejo izbrane 
izdelke, omogoča lažje in preprostejše analiziranje ciljne skupine določene blagovne znamke. 
Analize nam dajo vpogled v to, kdo so naši potrošniki, kaj želijo in kaj potrebujejo, na kakšen 
način preživljajo svoj dan, kakšen je njihov stil oblačenja ipd. Z natančno analizo lahko 
potrošnike razdelimo v manjše skupine. S prilagojeno komunikacijo njihovo pozornost 
usmerimo na izdelke in storitve, ki jih zanimajo in si jih želijo. Na ta način krepimo svojo 
bazo potrošnikov in ustvarjamo z njimi dolgoročne vezi. Proces razvrščanja potrošnikov v 
manjše skupine imenujemo segmentacija. 
V magistrskem delu, ki je pred nami, bomo povezali proces segmentacije in nakupni proces 
potrošnikov. Naš cilj je razvrstiti potrošnike v manjše skupine glede na njihove nakupne 
značilnosti. Slednje bomo prikazali na primeru ležišč v Sloveniji. Verjamemo, da je 
segmentiranje potrošnikov odlično orodje za marketinške strokovnjake in podjetja, ki želijo 
na enem mestu zbrati vse informacije o svojih potrošnikih oz. potrošnikih s podobnimi 
interesi. Ti bi izbirali izdelke, prilagojene posebej za njih. Naša vizija je segmentirati 
potrošnike glede na način nakupnega procesa. S podrobno analizo bomo potrošnike ležišč 
razvrstili v manjše segmente. Segmenti bodo med seboj različni, pripadniki določenega 
segmenta pa bodo med seboj podobni glede na njihove nakupne značilnosti. 
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Doseči želimo tri raziskovalne cilje. V prvi vrsti želimo ugotoviti, koliko in kakšni segmenti 
potrošnikov obstajajo na trgu ležišč v Sloveniji glede na značilnosti nakupnega procesa (1). 
Ugotoviti želimo tudi, kako se segmenti potrošnikov na trgu ležišč v Sloveniji povezujejo z 
blagovnimi znamkami ležišč (2). Na osnovi pridobljenih rezultatov bomo na koncu podprli ali 
zavrgli idejo o smiselnosti segmentacije na osnovi značilnosti nakupnega odločanja na 
področju ležišč v Sloveniji (3). 
Magistrsko delo je v grobem razdeljeno na dva dela, tj. teoretični in empirični del. Znotraj 
teoretičnega dela magistrske naloge bomo naredili pregled relevantne literature različnih 
avtorjev s področij nakupnega vedenja potrošnikov in procesa segmentacije. Predstavili bomo 
glavne značilnosti obeh procesov. Najprej se bomo osredotočili na nakupno vedenje 
potrošnika in predstavili proces ter vrste odločanja. S predstavitvijo petstopenjskega modela 
odločanja bomo spoznali faze, skozi katere mora potrošnik iti, da bi zagotovil svoje potrebe. 
Zanimali nas bodo tudi dejavniki, ki vplivajo na določeno nakupno vedenje. Zatem bomo 
podrobneje analizirali proces segmentacije potrošnikov in predstavili kriterije za oblikovanje 
segmentov. Zanimali nas bodo različni načini segmentiranja. Ker v preteklosti ni bilo 
izvedenih veliko segmentacij na osnovi kriterijev nakupnega odločanja, je naš cilj dokazati 
smiselnost le-te. V pomoč nam bo prišla študija, ki je bila opravljena ob koncu devetdesetih 
let v Nemčiji (Walsh, Hennnig-Thurau, Wayne-Mitchell in Wiedmann, 2001, str. 117–131). Z 
njeno pomočjo bomo oblikovali nekaj dodatnih spremenljivk, ki jih bomo kasneje uporabili za 
analizo segmentov. 
Empirični del naloge bo temeljil na kvantitativnem pristopu. Uporabili bomo t. i. presečno 
raziskavo, ki bo temeljila na pisni osnovi in komunikaciji. Pristop k segmentiranju bo 
hierarhično združevanje. Mera različnosti je evklidska razdalja, metoda združevanja pa 
Wardova metoda. Naš cilj je oblikovati statistično smiselne skupine. Te skupine bomo 
kasneje poimenovali in opisali glede na prej zastavljene kriterije odločanja, hkrati pa jih 
povezali z blagovnimi znamkami ležišč. Vse to z namenom potrjevanja ali ovržbe zastavljenih 
raziskovalnih ciljev. 
Verjamemo, da je segmentiranje trga glede na nakupne značilnosti potrošnikov zelo 
pomembno za vsako blagovno znamko. Podjetje na ta način ne spozna le potrošnikovih potreb 
in želja, temveč tudi način, na katerega to potrebo zagotovi. Spozna, kako posameznik išče 
rešitev za določen problem, primerja izdelke med seboj in na koncu tudi opravi želeni nakup. 
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2 Nakupno vedenje potrošnika 
 
Magistrsko delo bomo pričeli z enim od glavnih pojmov naše raziskave, tj. nakupno vedenje 
potrošnika in nakupno odločanje. V tem poglavju nas bo zanimalo kaj nakupno vedenje je, 
kako ga definirati in kaj so njegove značilnosti. Malo več besed bomo namenili procesu 
nakupnega odločanja, natančneje, katere predpostavke morajo biti izpolnjene, da bi lahko 
omenjeni proces deloval ter kakšne vrste nakupnega odločanja poznamo. Zanimale nas bodo 
štiri vrste potrošnikovega vedenja, definirane po Assaelu. Za lažje razumevanje procesa bomo 
podrobno opisali tudi njegov model nakupnega odločanja. Ta nam bo pokazal skozi kakšne 
stopnje ali faze gre vsak potrošnik z namenom zadovoljevanja lastnih potreb. Obenem bo 
omenjeni model podlaga za analitični del naloge, natančneje pri definiranju spremenljivk za 
oblikovanje segmentov. Poglavje bomo zaključili z navedbo dejavnikov nakupnega vedenja. 
Slednji nam za potrebe naloge niso prioritetne narave, a jih kljub temu ne smemo spregledati. 
Ključni pojmi omenjenega poglavja so: nakupno vedenje, nakupno odločanje, nakupni proces, 
nakup. 
Vsak posameznik je svet v malem. Številni dejavniki ves čas vplivajo nanj kot celoto, njegovo 
razmišljanje, vedenje in/ali delovanje. Kako in na kakšen način bo na njih reagiral, je odvisno 
od njega samega. Vedenje bi lahko opisali kot nekakšno reakcijo na dejavnike ali sprožilce, ki 
od posameznika zahtevajo, da se na njih odzove. Wilkie (1994, str. 14) pravi, da »vedenje 
potrošnika predstavljajo miselne, čustvene ali fizične aktivnosti posameznika v postopkih 
izbiranja, nakupovanja, uporabljanja in razpolaganja s proizvodi ali storitvami, da zadovolji 
svoje potrebe.« Ob opravljenem nakupu potrošnik ne poteši samo primarne potrebe, temveč 
pridobi občutek vrednosti, ponosa in samopotrditve.  
Človek je obenem tudi potrošnik, ne glede na spol, starost, raso, versko ali politično 
usmerjenost. Njegova glavna naloga je zadovoljiti potrebo. Če gledano zelo ozko, je potrošnik 
»tista oseba, ki ima možnosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z 
namenom zadovoljiti lastne in skupne potrebe« (Pernek, 1986, str. 13). Damjan in Možina 
(1995, str. 27) gledata bolj široko in ob tem dodajata, da potrošnik ni le tisti, ki kupuje 
dobrine, temveč tudi tisti, ki se pripravlja na nakup in tisti na katerega z različnimi sredstvi 
vplivamo, da bo v bodoče nakup opravil oz. izvedel. Slednje označujeta za potencialne 
potrošnike, ki tvorijo potencialni trg ter hkrati predstavljajo možnost širitve prodaje in trga. 
Ker je proces nakupnega odločanja obsežen in zajema faze vse od prepoznavanja potrebe do 
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odločitve za nakup ali tudi ne-nakup, na potrošnika za potrebe te magistrske naloge gledamo 
bolj široko. Razlog za to je v samem procesu – ne zanima nas samo končna odločitev 
potrošnika, temveč kako in na kakšen način je do nje prišel. 
Da bi do povečanja prodaje in tržnega deleža blagovnih znamk zares prišlo, morajo podjetja 
poznati svoje potrošnike. Njihove potrebe se med seboj razlikujejo, zato je ugotavljanje in 
zadovoljevanje le-teh ključnega pomena za ponudnike na trgu. Assael (1998, str. 6) pravi, da 
»bodo najuspešnejša podjetja tista, ki bodo imela informacije, ki opredeljujejo in pojasnjujejo 
potrebe in obnašanje svojih potrošnikov«. Prav zaradi tega je poznavanje svoje ciljne skupine 
ter načrtno pridobivanje novih potrošnikov nujno potrebno, ne glede na to znotraj katere 
kategorije izdelkov ali storitev se nahajamo. Globalni trg, ki je konkurenčno naravnan in hitro 
razvijajoč, podjetja prisiljuje na prilaganje potrebam kupcev, njihovemu življenjskemu slogu 
in vedenju. Veliko število konkurentov na trgu ponuja izdelke, ki so si med seboj zelo 
podobni in ponujajo podobno rešitev za določene probleme. Tako imajo potrošniki v primeru 
nezadovoljstva z določenim izdelkom na voljo alternative. Potek odločanja in vedenja, ki ga 
potrošnik pri procesu nakupa posreduje, ima pomembno vlogo pri tem, za kateri izdelek se bo 
odločil. Rečemo lahko, da je pri trženju izdelkov, potrošnik postal kralj. 
Veliko avtorjev podaja svojo definicijo nakupnega vedenja potrošnikov, vsi pa se v jedru 
svoje definicije strinjajo, da je slednje »izhodišče pri načrtovanju trženjskih dejavnosti in 
podlaga za uspešno trženje izdelka« (Ule in Kline, 1996, str. 216). Gre za proces, v katerem 
»posamezniki odločajo kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti blago ali sprejeti storitev« 
(Damjan in Možina, 1995, str. 5). Seveda pa samo nakup ne definira celostnega nakupnega 
vedenja potrošnikov. Ko govorimo o nakupnem vedenju, odločanju za nakup in sami izvedbi 
le-tega, ne pomislimo koliko odločitev mora posameznik ali potencialni kupec sprejeti, da bi 
do njega tudi prišlo. Evans, Blackwell in Miniard (1995, str. 141–142) vedenje potrošnika 
definirajo s pomočjo treh kategorij: (1) nakupne odločitve, (2) možnosti (u)porabe in (3) 
možnosti odlaganja ali znebitev. Med nakupne odločitve uvrščamo odločitev o tem ali izdelek 
kupiti ali ne, kdaj je primeren čas nakupa, kateri izdelek kupiti (kategorija in blagovna 
znamka izdelka), kje izdelek kupiti in na kakšen način zanj plačati. V drugo kategorijo 
uvrščamo odločitve kot so možnosti (u)porabe ter čas in način uporabe. V fazi odlaganja se 
odločamo med dokončnim odlaganjem, recikliranjem ali ponovnim trženjem izdelka (npr. 
prodaja ali darilo). Ta vedenjska definicija, nam ne pove samo to, kaj vedenje je in kako priti 
do izdelka, tj. nakupa, temveč zajema tudi po-nakupne procese. Slednji so zelo pomembni pri 
ugotavljanju zadovoljstva potrošnikov z nakupom in so močno povezani z možnostjo 
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ponovnega nakupa izdelka. V nasprotnem primeru se bo potrošnik pri naslednjem nakupu 
odločil za konkurenčno blagovno znamko. Assael (1998, str. 23) ob tem poudarja, da gre pri 
nakupnem odločanju za proces zaznavanja in vrednotenja informacij blagovne znamke, ob 
upoštevanju na kakšen način bi alternativne blagovne znamke zadovoljile potrebe in želje 
potrošnika ter končno odločitev za določeno blagovno znamko. Vprašanje, ki se pri tem 
pojavlja pa je, kako biti boljši od konkurence in kateri so kriteriji, na podlagi katerih se 
potrošnik odloči za nakup. 
Spoznali smo, da je nakupno vedenje kompleksen proces, znotraj katerega morajo potrošniki 
sprejeti veliko odločitev. Vsakodnevno se z nakupom srečujejo skoraj vsi ljudje. V želji, da bi 
podjetja uspela, morajo njihove marketinške strategije temeljiti na faktorjih, ki aktivno 
vplivajo na potrošnikovo percepcijo izdelka in njegovih atributov, s tem pa tudi na 
potrošnikovo vedenje in končno odločitev. 
 
2.1 Proces nakupnega odločanja 
Nakupno vedenje in nakupno odločanje sta med seboj zelo povezana. Eden brez drugega 
praktično ne moreta, saj sta drug drugemu istočasno rezultat in posledica. Odločanja ni brez 
oblikovanja določenega vedenja, medtem ko je pri vedenju, odločitev o nakupu, rezultat 
celotnega procesa. Govorili bomo o procesu nakupnega odločanja, njegovih značilnostih in 
kriterijih za obstoj. Z nakupnim procesom vedenja in hkrati odločanja se srečujemo skoraj 
vsak dan. Nekatere odločitve so enostavne, druge bolj kompleksne – npr. nakup kruha ne 
predstavlja velikega psihičnega napora in časa za razliko od nakupa stanovanja ali hiše. 
Za najrazumljivejšo in najugodnejšo definicijo nakupnega odločanja smo izbrali od Ule in 
Kline (1996, str. 217), ki odločanje opredeljujeta kot »izbiro med dvema ali več alternativami. 
Za potrošnika je pomembno, da ima na voljo alternative. Če potrošnik nima možnosti izbirati 
med alternativami, je prisiljen kupiti določen izdelek. V razvitih tržnih gospodarstvih je 
potrošnikova svoboda izražena prav s širokim spektrom možnih izbir med izdelki.« Kesić 
(2006, str. 304) pri tem nadaljuje in definira nekaj predpostavk, ki morajo biti izpolnjene, da 
bi lahko omenjeni proces deloval. Te so: 
(1) obstoj ene ali več alternativ, tako da se potrošnik lahko odloči; 
(2) vrednostni kriteriji potrošnika vplivajo na izbor ene od alternativ na osnovi predvidevanja 
posledic nakupa in njene usklajenosti s potrošnikovim ciljem; 
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(3) potrošnik se pri izboru poslužuje s pravilom odločanja ali vrednostnim kriterijem, katere je 
sam izbral; 
(4) informacije dobljene iz zunanjih virov ali lastnega spomina se ob splošnih pravilih 
odločanja koristijo kot vrednostni postopek pri odločanju o nakupu. 
Le na podlagi premisleka in primerjanja izdelkov, potrošniki pridejo do končne odločitve. »S 
spreminjanjem odločitev, potrošniki zadovoljujejo svoje potrebe. V procesu se obnašajo 
racionalno in sistematično ter skrbno premislijo o nameravanem nakupu, saj želijo 
maksimalno zadovoljiti svoje želje« (Sfiligoj, 2002, str. 912). Nakupno odločanje potrošnika 
je kompleksen proces vrednotenja in primerjanja različnih izdelkov ali blagovnih znamk ter 
posledično sprejemanja odločitve, ki se v danem trenutku posamezniku zdi najprimernejša. 
Slednje nas bo zanimalo tudi v analitičnem delu magistrske naloge, kjer bomo ugotavljali na 
kakšen način potrošniki v procesu nakupovanja ležišč, vrednotijo in primerjajo njihove 
atribute ter kako to vpliva na končno odločitev. 
 
2.2 Vrste nakupnega odločanja 
Pri celostnem nakupnem vedenju nas ne zanima zgolj kaj potrošniki kupujejo, temveč zakaj 
so določen izdelek kupili ter kako oz. na kakšen način so do te odločitve prišli. Nakupno 
vedenje se ne začne pri želji, temveč pri potrebi. Želja je lahko trenutno stanje, pri čemer pa 
ne čutimo pomanjkanja. Šele ko človek prepozna potrebo, gre v iskanje rešitve oz. izdelka ali 
storitve, ki bo to potrebo zadovoljila. Nanj vplivajo dejavniki, končna odločitev za nakup pa 
je popolnoma na njegovi na strani, tj. strani potrošnika. V tem poglavju se bomo osredotočili 
na to kakšne vrste odločanj poznamo. Posebej se bomo osredotočili na Assaelove štiri oblike 
potrošnikovega vedenja, oblikovane glede na obseg odločanja in stopnje vključenosti v nakup. 
Ko govorimo o vrstah odločitev, sta Ule in Kline (1996, str. 218) mnenja, da se potrošnik 
odloča o štirih ključnih elementih procesa nakupa: 
(1) Denar/proračun/finance: Kako potrošiti (ali prihraniti) razpoložljiva sredstva? Kako 
časovno uskladiti potrošnjo, ali si za nakup izposoditi sredstva? 
(2) Nakup izdelka (ali ne): odločitev o kategoriji izdelkov ali linijah izdelkov. Kakšen izdelek 
bom kupil? 
(3) Kraj nakupa: Kje bom kupil izdelek, katere dobavitelje bom uporabil (trgovine, kataloška 
prodaja, osebna prodaja)? 
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(4) Izbira blagovne znamke ali stila izdelka: odločitev o točno določenem izdelku. Kateri 
izdelek bom kupil? 
Vsi štirje elementi so pomembni dejavniki pri odločanju, njihov vpliv pa lahko prikažemo na 
primeru nakupa ležišč, ki jih bomo kasneje uporabili v raziskovalnem delu. Nakup ležišča 
zagotovo ni lahka odločitev. Ko se potrošnik odloči za tovrstno investicijo, želi najti 
optimalno rešitev med kvaliteto, ceno in življenjsko dobo izdelka. Omenjeni izdelki spadajo v 
kategorijo višjega cenovnega razreda, a hkrati tudi višje kakovosti. Posledično mora potrošnik 
presoditi, ali je za kakovostnejši izdelek z daljšo življenjsko dobo in garancijo, pripravljen 
odšteti več denarja. Pri tem ima na voljo več načinov nakupa, od kataloške prodaje, nakupa 
preko interneta, v trgovini ali s klicem v klicni center. Ob tem mora izbrati vrsto ali stil 
izdelka glede na njegove preference (npr. trdota ležišča, materiali iz katera je ležišče 
narejeno).  
Celovitost procesa odločanja številni avtorji definirajo kot bolj kompleksen proces, ki se 
spreminja od situacije do situacije, tj. od nakupa do nakupa. Odločanje o nakupu avta, ni 
enako odločanju o nakupu vsakodnevnih osnovnih potrebščin, kot so mleko in kruh. Za 
potrebe našega magistrskega dela bomo uporabili Assaelovo razvrščanje oz. definiranje 
potrošnikovega vedenja, saj je le-ta najrazumljivejša in tudi najprimernejša za kategorijo 
izdelkov, ki jo nameravamo preučevati. Assael (1998, str. 67) je definiral štiri vrste 
potrošnikovega vedenja glede na (1) obseg odločanja in (2) stopnje vključenosti v nakup. 
Vrste vedenja, ki se pri tem pojavijo, so prikazane v tabeli 2.1.  
 
Tabela 2.1: Vrste potrošnikovega vedenja 
 Visoka vključenost                 
v nakup 






Navada LOJALNOST ZNAMKI INERCIJA 
Vir: Assael (1998, str. 67). 
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Prva dimenzija predstavlja kontinuum od procesa odločanja do navade, pri čemer 
potrošnikova odločitev temelji na kognitivnem procesu iskanja informacij in evaluaciji 
alternativnih blagovnih znamk, do navade pa pride, ko potrošnik za nakup potrebuje zelo 
malo ali celo nič informacij, saj je zadovoljen z eno določeno blagovno znamko, katero 
dosledno kupuje. Takšni so predvsem generični izdelki, npr. moka, sol in sladkor. Druga 
dimenzija predstavlja kontinuum od visoke do nizke vključenosti v nakup. Do visoke 
vključenosti pride pri izdelkih, kateri so potrošniku pomembni. Največkrat so to izdelki 
povezani s potrošnikovim egom ali samopodobo ter vključujejo visoko stopnjo finančnega, 
socialnega ali osebnega tveganja. V tem primeru potrošnik previdno usmeri svoj čas in 
energijo v iskanje alternativ. Takšni izdelki so tudi ležišča, saj ji potrošnik ne kupuje redno 
(tedensko ali mesečno), zato želi pred nakupom pridobiti čim več informacij in jih primerjati, 
ovrednotiti in sprejeti zase optimalno rešitev. Pri nizki vključenosti v nakup gre za izdelke, ki 
potrošniku niso pretirano pomembni, prav tako pa so različna tveganja nakupa nizka. 
Potrošnik se lahko usmeri v iskanje informacij in primerjanje številnih blagovnih znamk in 
njihovih atributov. 
Kombinacija različnega obsega odločanja ter stopnje vključenosti v nakup, definira štiri 
oblike ali tipe nakupnega procesa: 
(1) kompleksno nakupno vedenje, 
(2) omejeno odločanje, 
(3) lojalnost znamki, 
(4) inercijo. 
Pri kompleksnem nakupnem vedenju gre za izdelke, ki so potrošniku zelo pomembni. Tega 
se zelo zaveda, zato si pri iskanju informacij, primerjavi in evaluaciji različnih blagovnih 
znamk vzame čas. Gre za izdelke, ki predstavljajo določeno finančno ali kakšno drugo 
tveganje. Najpogosteje so to izdelki višjega cenovnega razreda, kot so avtomobil, osebni 
računalnik in ležišča. Potrošnik tovrstnih izdelkov ne kupuje pogosto, zaveda pa se ključnih 
razlik med blagovnimi znamkami. Do omejenega nakupnega vedenja pride, ko je 
potrošnikova vključenost v nakup nizka. Količina informacij je relativno nizka, vključenih pa 
je le nekaj blagovnih znamk. Gre predvsem za nove, še nepreizkušene izdelke, pri čemer ima 
potrošnik malo zgodovine z uporabo dotičnega izdelka. Pojavlja se tudi pri nakupu 
usmerjenemu k iskanju raznolikosti med izdelki ter s tem pogostemu menjavanju blagovne 
znamke. Če govorimo o ponavljajočem nakupu istega izdelka določene blagovne znamke, pri 
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čemer se potrošnik opira na pretekle izkušnje ter je z njimi zadovoljen, govorimo o lojalnosti 
blagovne znamke. Pri tem je odločanja zelo malo ali ga sploh ni. S ponavljajočim 
zadovoljstvom in močno povezanostjo z blagovno znamko, je potrošnik predan ali zvest 
dotični znamki. Kupec je visoko zavzet za nakup, odločitev pa je najbolj odvisna od 
potrošnikovega odnosa do izdelka. Četrti tip nakupnih odločitev in vedenja je inercija. To 
pomeni, da potrošnik kupuje isto blagovno znamko, ne zaradi lojalnosti, temveč zaradi tega, 
ker izdelki niso vredni truda in časa, ki bi ju potrošnik moral dati za iskanje alternativ. 
Tovrstni izdelki so predvsem generični, kot je toaletni papir (Assael, 1998, str. 67–68). 
V poglavju, ki je za nami, smo spoznali, da je nakupno vedenje odvisno od potrošnikove 
potrebe. Več vloženega časa in truda, ki ga potreba zahteva pri iskanju informacij, bolj bo 
odločanje kompleksno. Enako velja tudi v obratni smeri. Izdelki blagovnih znamk, ki se med 
seboj pretirano ne razlikujejo, od potrošnika zahtevajo nižjo vključenost v nakup ter s tem 
kupovanje blagovnih znamk, katere poznajo, imajo do njih določen odnos in jih ne želijo 
spreminjati ali zamenjati. Assael detajlno razčleni štiri vrste potrošnikovega vedenja glede na 
obseg odločanja in stopnje vključenosti v nakup. Ta vedenja so: kompleksno nakupno 
vedenje, omejeno odločanje, lojalnost znamki in inercijo. Vsako vedenje ima svoje 
značilnosti. Ne glede na to, kako se potrošniki vedejo, je pomembno, da imajo na voljo 
adekvatne informacije, pa tudi čas, voljo in sposobnosti, da nakup opravijo.  
 
2.3 Model procesa odločanja 
Proces nakupnega odločanja vsebuje številne postopke ali korake, ki potrošnika vodijo do 
končnega cilja, tj. nakupa. V proces so vključeni dejavniki, ki vplivajo in motivirajo določeno 
vedenje za zadovoljitev potreb in želja posameznika. Spoznali bomo model nakupnega 
odločanja in ga podrobneje predstavili. Razlog za opis je v dobrem poznavanju celovitega 
procesa odločanja. Z jasno predstavo o tem, skozi kakšne ovire morajo iti potencialni kupci, 
da bi zadovoljili svoje potrebe, bomo v analitičnem delu magistrske naloge, lažje definirali 
spremenljivke za oblikovanje segmentov in le-te analizirali. Slednje nam bo podlaga za 
doseganje zastavljenih raziskovalnih ciljev. Ker gre pri ležiščih za izdelke višjega cenovnega 
razreda, pri katerih si potrošniki predvidoma vzamejo več časa za analizo vseh podatkov in 
atributov, je poznavanje procesa odločanja, tako pred-nakupnih kot tudi po-nakupnih 
procesov, zelo pomembna. 
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Model procesa odločanja lahko v grobem razdelimo na tri glavne faze. Te so: predelava 
informacij pred nakupom, proces nakupa in predelava informacij po nakupu. Začetnikov 
tovrstnega modela so bili Engel, Blackwell in Miniard (1995, str. 137–70), ki so oblikovali 
enega od najkompleksnejših modelov procesa odločanja Slednji je zelo razčlenjen, vsebuje 
številne determinante, kot so individualne razlike, vplivi okolja in psihološki procesi. Pri 
primerjanju modelov ostalih, drugih avtorjev je opaziti močno podobnost, hkrati pa so vidna 
določena odstopanja ali razlike v mišljenju. Ule in Kline (1996, str. 225) v svojem modelu 
procesa nakupnega odločanja pravita, da je fazi iskanja informacij in presojanja alternativ ter 
odločitve in nakupa pogosto težko ločiti. Njun model, za razliko od Kesićevega, vsebuje tudi 
proces prihodnje odločitve, kot zadnjo fazo nakupnega odločanja. Medtem Kesić (2006, str. 
303–304) zelo jasno definira svoj model in je mnenja, da se vsi načini nakupa lahko 
generalizirajo v tipični model zgrajen iz petih faz, kot prikazuje tabela 2.2. 
Tabela 2.2: Model procesa odločanja 
Vir: Kesić (2006, str. 303-304). 
Za potrebe našega magistrskega dela si bomo izbrali Kesićev petstopenjski model procesa 
potrošnikovega odločanja za nakup. Razlog zato je v sistematični in preprostejši predstavitvi 
celotnega procesa, primerna za kategorijo izdelka, ki smo jo izbrali za kasnejšo študijo. 
Omenjeni model je še posebej primeren za enostavnejše analiziranje, manjših raziskav, kot je 
naša, saj bo vzorec zajemal manjši del populacije kot če bi se z raziskavo ukvarjalo 
znanstveno podjetje ali agencija. Ne glede na to, bomo vpliv individualnih razlik, okolja in 
psiholoških procesov na nakupno vedenje potrošnika podrobneje opisali v vsakem koraku oz. 
fazi modela.  
2.3.1 Prepoznava problema 
Prva faza v modelu nakupnega odločanja je prepoznavanje določenega neskladja oz. 
prepoznava problema. Ta nastane, ko potrošnik opazi bistveno razliko med dejanskim stanjem 
(potrošnikovo trenutno situacijo) in želenim stanjem (situacijo, v kateri potrošnik želi biti). 
Ko je ta razlika večja od sprejemljive, se javlja potreba. Pojasnimo lahko s primerom: razlika 











zbuja neprespan in z bolečinami v hrbtu (trenutno stanje). Omenjene težave želi odstraniti, 
želi se zbujati naspan, imeti kakovosten spanec, brez bolečin. (želeno stanje). V kolikor je ta 
razlika dovolj velika in opazna, se pojavi motiv za zadovoljenje potrebe. Oseba »gre v akcijo« 
iskanja rešitve in nakup izdelka, ki bo njeno težavo odpravil. 
Kesić (2006, str. 304–5) poudarja, da vsak motiv ne bo avtomatsko izzval aktivnost reševanja 
problema. Na to vplivajo značilnosti motiva in situacijski dejavniki, ki vplivajo in zaustavijo 
daljne aktivnosti potrošnika. Kompleksni procesi prepoznavanja in definiranja problema 
najpogosteje povzročijo zakasnelo odločitev o nakupu. Razlogi za takšno dejanje so različni. 
Eden od teh je negotovost pri izbiri najboljše blagovne znamke, saj je konkurenca na trgu 
velika, izbira ustreznega ležišča pa precej težka. Prav tako številni časovni pritiski ne 
dopuščajo prepoznavanje pravega problema (npr. ni časa za nakup, ni primeren čas za 
menjavo ležišča). Posledično se pri potrošnikih pojavljajo percipirani riziki glede 
(ne)delovanja izdelka. Na tej točki se sprašujejo ali bo ležišče na dolgi rok res odgovarjalo 
njihovim zahtevam, kaj se zgodi, če z njim ne bodo zadovoljni ipd. Posamezniki podvomijo v 
lastno negotovost ter se s tem izogibajo nalogi in možnosti odprave nezadovoljstva. 
Ob tem moramo poudariti, da problemi niso vselej enaki. Ločimo jih glede na pričakovanost 
problema in urgentnost njegovega reševanja (Kesić, 2006, str. 306). Pričakujemo lahko, da 
bomo novo ležišče morali zamenjati čez 5 do 10 let, hkrati pa se urgentno reševanje problema 
pojavi takrat, ko se ležišče nepričakovano uniči. Na prepoznavanje problema vpliva nekaj 
dejavnikov. Ene takšnih so neadekvatne ali porabljene zaloge ali izdelek, ko je potrebno staro 
in obrabljeno ležišče zamenjati z novim. Prav tako se potreba pojavi ob nezadovoljstvu s 
trenutnimi zalogami izdelka ali v našem primeru ob nezadovoljstvu s trenutnim ležiščem. 
Sprememba okolja in življenjskih pogojev, kot je na primer selitev v novo stanovanje je eden 
od razlogov za nakup novega ležišča. Pari, ki imajo različne individualne razlike, si lahko 
ustvarijo ležišče po lastni izbiri, npr. ena polovica ležišča je mehkejša ali trša od druge 
polovice. Drugi dejavniki, ki vplivajo na prepoznavanje problema, so še spremenjen finančni 
položaj oz. pogoji ter marketinške aktivnosti, ki potencialnega potrošnika spodbudijo k 
nakupu. (Kline in Ule, 1996, str. 226) 
Prepoznava potreb je v procesu nakupnega odločanja ključnega pomena. Brez tega se proces 
ne more začeti, niti zaključiti. Šele ko je potreba posameznika tako velika, da brez nje ne 
more, gre v iskanje rešitve oz. zadovoljitve. Naše potrebe se vselej spreminjajo oz. 
nadgrajujejo. Ob zadovoljitvi ene potrebe, se pojavi druga, ki sklene in ponovno začne krog 
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nakupnega procesa. S tem se strinja tudi Camphell (1998, str. 11), ki pravi, da sodobni 
potrošniki konstantno odkrivajo nove želje in potrebe, takoj ko zadovoljijo stare. Rečemo 
lahko, da se tovrstni proces nikoli ne bo zaključil, saj imamo posamezniki ves čas potrebo – 
naj bo to generična potreba po hrani, kisiku in ljubezni ali malo bolj strukturirana in 
kompleksna, potreba po samopotrditvi in dokazovanju. 
2.3.2 Iskanje informacij 
Ko posameznik ali potencialni potrošnik prepozna potrebo, lahko začne z iskanjem 
informacij. To predstavlja drugo fazo procesa nakupnega odločanja. Informacije predstavljajo 
»vse znanje o določenih dejstvih ali pogojih, ki bodo uporabljeni v procesu nakupnega 
odločanja« (Kesić, 2006, str. 315). Pojem iskanje se koristi za psihično in fizično iskanje 
informacij v omenjenem procesu, z željo doseganja postavljenega cilja. Ob tem Ule in Kline 
(1996, str. 228) dodajata, da mora biti iskanje informacij orientirano na iskanje določenega 
podatka (o izdelku, ceni, trgovini), ki bo pomagal pri doseganju končne odločitve. V našem 
primeru, bi bilo to iskanje orientirano na podatke o različnih vrstah in trdotah ležišč, njihovi 
ceni in vseh kanalih preko katerih lahko ležišče tudi kupimo. 
Poznamo več različnih iskanj informacij. Kesić (2006, str. 315) jih deli na: 
(1.) Predkupno iskanje – lahko traja dalj časa ali kratek čas, odvisno od značaja in novosti 
problema. V kolikor je potrošnik prepoznal problem, gre v predkupno iskanje informacij. 
Potrošnik ob definiranju problema in iskanju rešitve zanj, išče informacijo o tem kakšna 
ležišča na trgu obstajajo, primerja njihove cene in kvaliteto.  
(2.) Stalno iskanje – ni povezano z iskanjem dotičnega izdelka ali storitve za zadovoljevanje 
določenega problema, temveč s splošnim interesom potrošnika za določeno kategorijo 
izdelka, kot so npr. avtomobili, znamke višjega cenovnega razreda ipd. Orientirano na ležišča, 
bi tovrstno iskanje bilo vidno pri ljudeh, ki jih zanima nenehni razvoj ležišč in vedno želijo le 
najboljše. Tovrstni potrošniki so tudi astmatiki ali alergiki, katerim je kvaliteta ležišča in 
pogostejša menjava le-tega pomembnejša. 
(3.) Notranje iskanje – je prva oblika iskanja informacij, potem ko nastopi spoznanje o 
obstoju problema. V tem procesu potrošnik išče informacijo ali izkušnjo v lastnem spominu, 
ki bi mu lahko pomagalo pri reševanju problema. Rezultatov tovrstnega iskanja informacij je 
več: (1) potrošnik nadaljuje z nakupnim procesom; (2) potrošnik zaradi odkritja določenih 
determinant začasno ustavi proces odločanja; ali (3) potrošnik ugotovi, da zbrane informacije 
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niso dovolj obširne ter se posledično poslužuje drugih načinov iskanja. Ule in Kline (1996, 
str. 228) ob tem poudarjata, da kadar se potrošnik zanaša le na notranje informacije, je le-ta 
»odvisen od ustreznosti in kakovosti svojega spomina«. Obenem pa nanj vpliva tudi 
zadovoljstvo s predhodnim nakupom, saj v kolikor je bil z njim zadovoljen, obstaja velika 
verjetnost, da ga bo kupil ponovno. Notranje iskanje informacij ga bo pri tem hitro 
zadovoljilo oz. bo z njim pridobil dovolj informacij na podlagi katerih se bo odločil za nakup. 
(4.) Zunanje iskanje – je proces iskanja informacij iz eksternih ali zunanjih virov, potem ko 
potrošnik ugotovi, da informacije shranjene v njegovem spominu niso zadovoljive. Primer 
zunanjih informacij so lahko oglasi v različnih medijih ter mnenja in priporočila prijateljev, 
družine in prodajalcev. Ležišča imajo svoje oglase v glavnem usmerjene k targetiranju družin, 
hkrati pa na potencialne potrošnike vplivajo tudi mnenjski voditelji. To so večinoma slavne 
osebnosti, športniki ali umetniki.  
Ne glede na to, katero vrsto iskanja informacij bomo izbrali, vse imajo skupen cilj, tj. nakup 
izdelka ali storitev. Ob tem ne smemo pozabiti na dimenzije iskanja informacij, ki nam 
pomagajo in nas vodijo do končne odločitve. To so stopnja, smer in postopek iskanja. Stopnja 
iskanja predstavlja skupen obseg informacij. Mednje uvrščamo število blagovnih znamk za 
katere se zanimamo, število obiskanih trgovin in ovrednotenih lastnosti izdelka/storitve, 
število izvorov informacij, ki smo jih konzultirali ter koliko časa smo porabili za raziskovanje 
oz. iskanje informacij. Smer iskanja se veže na specifičnost vsebine iskanja. Primer tega je 
odgovor na vprašanje katere blagovne znamke in značilnosti izdelkov smo vrednotili, katere 
trgovine smo obiskali ter katere izvore informacij smo uporabili. Postopek se nanaša na 
prioritete iskanja in ocenjevanja informacij v procesu odločanja o nakupu. Odgovori nam na 
vprašanje v kakšnem vrstnem redu smo ovrednotili blagovne znamke, obiskovali trgovine, 
vrednotili lastnosti izdelka ter koristili dobljene informacije (Kesić, 2006, str. 317–18). 
Omenjene dimenzije nam bodo v pomoč pri definiranju anketnega vprašalnika v analitičnem 
delu magistrske naloge. Pridobili bomo informacijo o tem koliko blagovnih znamk ležišč v 
Sloveniji potrošniki (vključeni v reprezentativen vzorec) poznajo ter kako jih percipirajo, 
vrednotijo. 
Potrošniki vsakodnevno sprejemajo in iščejo informacije o izdelkih in storitvah. Mediji jih 
»bombardirajo« z ogromnim številom podatkov, ki jih posamezniki zavestno in nezavestno 
sprejemajo, obdelujejo in shranjujejo. Te so pomemben člen v procesu nakupnega odločanja, 
zlasti ko potrošnik prepozna potrebo ter išče informacije o tem kako in na kakšen način to 
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potrebo zadovoljiti. V tej fazi odločanja smo spoznali različne načine iskanja informacij. 
Slednji niso vedno v celoti uporabljeni, prav tako ni nujno, da potrošnik vedno uporabi samo 
en način iskanja, temveč jih lahko uporablja več hkrati, odvisno od zahtevnosti problema.  
2.3.3 Ocenjevanje alternativ 
Veliko prejetih oz. dobljenih informacij zahteva od posameznika strukturirano ovrednotenje 
le-teh. Pregled in njihovo ocenjevanje bodo ključnega pomena pri končnem izboru izdelka ali 
storitve. Govorimo o tretji stopnji znotraj procesa nakupnega odločanja, tj. ocenjevanje 
alternativ. 
Omenjena faza se v veliki meri sovpada s predhodno. Kajti potrošnik je v procesu iskanja 
informacij hkrati vključen tudi v ocenjevanje informacij. Nekateri nakupi so enostavni, saj 
sledijo potrošnikovi navadi. Posledično je ocenjevanje alternativ zelo kratko in jedrnato ali ga 
sploh ni. Pri bolj strukturiranem in celovitem nakupu, pa je vrednotenje alternativ nekoliko 
obširnejše. Ule in Kline (1996, str. 238) navajata tri elemente pred-nakupnega vrednotenja 
alternativ: 
(1) določitev meril; 
(2) izbor alternativ; 
(3) presojanje učinkov posameznih alternativ. 
Pomemben dejavnik pri ocenjevanju so t. i. ocenjevalni kriteriji ali merila. Predstavljajo 
standarde in specifikacije, katere potrošnik uporablja pri vrednotenju izdelka ali blagovne 
znamke izdelka. Z drugimi besedami, kriteriji so »razsežnosti, ki jih potrošnik uporabi pri 
presojanju možnih alternativ, pojavljajo pa se v različnih oblikah« (Ule in Kline, 1996, 238).  
Ocenjevalne kriterije lahko razdelimo na dva dela, tj. na objektivne kriterije, kot je npr. 
potrošnja električne energije ali moč motorja ter subjektivne kriterije, ki pa se razlikujejo med 
potrošniki oz. nosilci odločitvi (Kesić, 2006, str. 323). Ob tem navaja nekaj najpogostejših 
kriterijev, katere potrošniki najpogosteje upoštevajo v vseh kategorijah izdelkov. Ti kriteriji 
so cena, blagovna znamka, država porekla in ključne značilnosti izdelka. Cena predstavlja 
najpomembnejši kriterij pri vseh vrstah izdelkov. Variira od potrošnika do potrošnika ter 
njegovega standarda. Višji standard izdelka največkrat pomeni, da je potrošnik zanj 
pripravljen odšteti višjo ceno. Tako bo potrošnik z višjimi prihodki in višjim statusnim 
položajem najverjetneje pripravljen plačati več denarja za določen kos oblačila, kot npr. 
delavec v tovarni z minimalno plačo. Blagovna znamka je najpogosteje sinonim za kvaliteto 
izdelka ter hkrati predstavlja statusni simbol za določene izdelke. Izdelki blagovnih znamke 
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Gucci, Armani, pa tudi Ferrari ali BMW predstavljajo potrošniku večji statusni simbol, kot 
npr. H&M in Renault. Pogosto kriterij za percipirano vrednost izdelka predstavlja država od 
koder izdelek prihaja oz. poreklo izdelka. Izdelek dizajniran in proizveden v Nemčiji ima 
percipirano višjo vrednost kot izdelek narejen na Kitajskem. Ključne značilnosti kot kriterij za 
nakup, variirajo od potrošnika do potrošnika, kar pomaga pri segmentaciji trga. Primer tega so 
atmosfera, glasba in vonj v trgovini, prijaznost osebja ipd. (Engel, Blackwell in Miniard, 
1995, str. 208–211). 
Ocenjevanje alternativ ni enoten postopek. Razlikuje se od potrošnika do potrošnika, njegovih 
potreb in želja na eni strani ter znanja in motivacije na drugi. Vrednotenje alternativ je 
odvisno tudi od samega nakupa, ali gre za enostaven nakup iz navade (npr. mleko, toaletni 
papir), ali za bolj kompleksen in celovit nakup (npr. avto, računalnik, ležišče). Vsi kriteriji in 
pravila, ki jih potrošnik zavedno ali nezavedno upošteva pri ocenjevanju, mu pomagajo, da 
zadovolji potrebo, ki ga že od samega začetka »sili« v nakup. Pomembno je, da je v omenjeni 
fazi natančen in pozna, kaj je tisto kar želi doseči. 
Spoznali smo proces ocenjevanja podatkov, ki smo jih v predhodni fazi na različne načine 
iskali in tudi našli. Katere atribute ležišč različnih blagovnih znamk potrošniki pri svojem 
nakupu ocenjujejo ter kakšne alternative iščejo, bomo spoznali v nadaljevanju, natančneje s 
pomočjo anketnega vprašalnika. 
2.3.4 Nakup 
Kaj potrošnika žene k nakupu, je njegova potreba ter želja po zadovoljstvu. Povedano 
drugače, potrošnik želi opraviti nakup, da bi zadovoljil svojo potrebo. Ob tem nanj vplivajo 
različni dejavniki, ki ga spodbujajo in motivirajo, da nakup tudi opravi. Govorimo o četrti fazi 
procesa nakupnega odločanja, tj. odločitev o nakupu ali nakup. 
Engel, Blackwell in Miniard (1996, str. 236) pravijo, da je pri nakupu potrebno odgovoriti na 
pet ključnih vprašanj: (1) kupiti ali ne kupiti; (2) kdaj kupiti; (3) kaj kupiti; (4) kje kupiti ter 
(5) kako plačati. Pomagamo si s t. i. 5Ws+H vprašanji, ki so na področju marketinga in 
nasploh družboslovnih ved zelo poznana. Gledano malo ožje, bi lahko rekli, da nas zanima le 
to kaj kupiti, tj. izbor prave alternative in kje kupiti oz. izbor trgovine ali prodajalne (Kesić, 
2006, str. 333). 
Ko govorimo o nakupu, je potrebno opozoriti, da vse težnje k tovrstnemu dejanju niso vedno 
tudi uresničene. Do prekinitve nakupa lahko pride na vsaki točki potrošnikovega odločanja. 
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Ule in Kline (1996, str. 243) opozarjata na t. i. sovražne dejavnike, kot so: (1) sprememba 
motivacije, ko je aktivna potreba zadovoljena na drugačen način ali pa prevladujejo druge 
potrebe; (2) sprememba razmer, ko zaradi spremembe gospodarskih razmer ali drugih 
dejavnikov postane nakup nespameten; (3) nove informacije, saj so se predhodne informacije 
pokazale kot nezadostne; ter (4) želene alternative, ki nepričakovano niso več dostopne in 
predstavljajo določeno pomanjkanje. Na primeru ležišč, bi po našem mnenju lahko prišlo do 
prekinitve nakupa zaradi spremembe motivacije, ko bi aktivna potreba bila zadovoljena na 
drugačen način, npr. s spanjem na kavču. Možno je tudi, da pride do spremembe razmer, ko 
potencialni potrošnik finančno ni zmožen financirati nakupa novega ležišča. 
Glede na namen lahko nakup razdelimo v tri skupine (Kesić, 2006, str. 332): 
(1) V celoti načrtovan nakup – izdelek in znamka sta v naprej izbrana. 
(2) Deloma načrtovan nakup – izdelek je izbran, za znamko pa se odloči v prodajalni. 
(3) Nenačrtovan nakup – izdelek in znamka se izbirata na mestu nakupa. 
V celoti načrtovan nakup je »rezultat visoko vpletenega in razširjenega reševanja problema« 
(Ule in Kline, 1996, str. 243). Govorimo o izdelkih, ki imajo večji ali manjši interes pri 
potrošniku. Pomembno je le, da potrošnik ve kaj si želi in je le-to pripravljen iskati. Ob tem 
ga lahko omejujejo določeni dejavniki, kot so vreme, denar ter bližina in poznavanje 
prodajalne. Pri deloma načrtovanem nakupu, potrošnik bolj ali manj ve kaj si želi oz. kaj 
potrebuje. V tem primeru si je potrošnik izdelek že izbral, ni pa odločen katero blagovno 
znamko izdelka bo kupil. Pomemben dejavnik, ki potrošniku pomaga pri odločitvi, so viri 
informacij, kot so informacije in dejavnosti na prodajnem mestu. Tretja oblika je nenačrtovan 
nakup ali drugače, impulziven nakup. Slednji se zgodi v sami prodajalni, ko potrošnik opazi 
izdelke razstavljene na policah in se šele takrat spomni na potrebo ter sproži nakup, kljub 
temu, da le-tega ni načrtoval. Značilnosti impulzivnega nakupovanja so spontanost, 
intenzivnost, razburjenje in draženje ter preziranje polic. S tovrstno segmentacijo nakupa oz. 
izbiro prave alternative se strinjajo vsi avtorji. Če jo povežemo na naš izbran primer, lahko 
rečemo oz. predpostavljamo, da je nakup ležišča v celoti načrtovan nakup, pri čemer 
potrošnik razišče vse alternative, ovrednoti pridobljene informacije ter se nato odloči za eno 
rešitev. Ko se dokončno odloči za izdelek, ga kupi. Tovrstno nakupovanje je lahko tudi 
deloma načrtovano, pri čemer potrošnik ve, da npr. želi poltrdo ležišče, ki se bo prilegalo 
23 
njegovi obliki hrbtenice, hkrati pa ni odločen o tem katero blagovno znamko bo izbral. Zanjo 
se odloči na prodajnem mestu. 
Tako kot izbor blagovne znamke izdelka, ima pomembno vlogo pri odločanju o nakupu tudi 
izbor trgovine oz. prodajalne. Te so lahko sprejemljive ali ne. Kesić (2006, str. 334) navaja, 
da se potrošnik v procesu izbora prodajalne seznani s tremi mogočimi scenariji ali procesi 
izbire, tj. reševanje problema; limitirano reševanje problema in/ali rutinski izbor. Katerega od 
procesov bo potrošnik izbral, je odvisno od številnih dejavnikov. Nekateri med njimi 
determinirajo izbor prodajalne, drugi pa se nanašajo na tehniko prodaje. Ne glede na to, da je 
v ospredju izbor izdelka in blagovne znamke, je kar nekaj dejavnikov, ki vplivajo tudi na 
izbor prodajalne, kot so njena lokacija, asortiman, cena, oglaševalske aktivnosti, zaposleno 
osebje in storitve potrošnikom. Ležišča Dormeo je možno kupiti preko različnih kanalov, kot 
so internet in klicni center, ima pa tudi svoje prodajalne. 
Pri sami lokaciji prodajalne predpostavljamo, da bližje kot je prodajalna potrošniku, večja je 
verjetnost nakupa. Ravno tako sta pomembna njena makrolokacija in mikrolokacija. Z 
namenom privabljanja potrošnikov ne smemo pozabiti na dizajn in opremljenost prodajalne. 
Pri tem mislimo na zunanjost in notranjost prodajalne ter njuno povezanost. Zunanjost mora 
komunicirati njeno osebnost, npr. moderen, klasičen, ekstravaganten imidž, medtem ko pri 
notranjosti gledamo dizajn polic, osvetlitev, glasbo, širino in globino asortimana, prostor za 
počitek in čuvanje otrok, število dvigal ipd. Vse to vpliva na ugled prodajalne. Na imidž 
prodajalne vpliva tudi asortiman izdelkov in storitev, ki jih v prodajalni nudijo. 
Najpomembnejši dejavniki pri tem so kvaliteta, izbor asortimana, stil in moda, garancije in 
cene. Glavna naloga oglaševanja in spodbujanja prodaje je informiranje potencialnih kupcev o 
odprtju nove prodajalne, stimuliranju obiska določene prodajalne in opominjanje potrošnikov 
na specifično prodajalno. Velik vpliv na prepoznavnost prodajalne imajo tudi zaposleni ter 
usluge, ki jih prodajalna ponuja svojim potrošnikom, kot so povečanje zadovoljstva z 
izdelkom (kredit, možnost zamenjave, nakupne informacije), povečanje udobnosti uporabe 
(prevzem, telefonsko naročilo, embalaža) in zagotavljanje posebnih uslug ali ugodnosti 
(zavijanje darila, reševanje pritožb). Ob vsem tem pa ne smemo pozabiti tudi na potrošnikovo 
lojalnost določeni prodajalni. Ta se nanaša na obiskovanje iste prodajalne v daljšem časovnem 
obdobju. Ob vsem tem ne smemo pozabiti na tehnike prodajanja. Številne cenovne ugodnosti 
in akcije prodajalne skušajo privabljati potencialne potrošnike. Tu mislimo predvsem na 
pravilno ali selektivno izbrano umeščanje izdelkov na police, različne cenovne strategije, 
uveljavljanje kuponov, posebno pakiranje izdelkov ipd. (Kesić, 2006, str. 334–340). 
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Odločitev o nakupu in njegova izvedba predstavlja jedro procesa nakupnega odločanja. 
Spoznali smo nakupe, poznamo in kaj vse vpliva na potrošnikovo odločitev. Ne glede na to, 
kakšen tip nakupa potrošnik opravlja in koliko dejavnikov v tem času nanj vpliva, je cilj jasen 
– nakup. 
2.3.5 Po-nakupni procesi 
Po opravljenem nakupu sledi uporaba izdelka ter njegovo vrednotenje ali ocenjevanje. S 
potrošnikove strani se proces nakupnega odločanja zaključi pri nakupu, gledano z 
marketinške strani, pa so procesi po nakupu zelo pomembni za razumevanje svojih 
potrošnikov. Govorimo o peti, zadnji fazi procesa, to so po-nakupni procesi. V tej fazi 
definiramo dve vedenji potrošnika povezanih z izbrano odločitvijo. Ti sta: (1) odločitev o 
namestitvi in uporabi izdelka in (2) odločitev o izdelkih in storitvah povezanih z uporabo 
kupljenega proizvoda. (Kesić, 2006, str. 349). Zanima nas torej, ali je potrošnik dobil dovolj 
informacij, da lahko izdelek še pred uporabo namesti (npr. pralni stroj, računalnik) ter ga 
kasneje pravilno uporablja. 
Poleg same uporabe izdelka se kupci v po-nakupnem obdobju vključujejo v ocenjevanje 
nakupne odločitve. Po-nakupno vedenje zajema potrošnikovo spoznanje, zagotavlja spoznajo 
o zadovoljstvu oz. nezadovoljstvu z izdelkom, izbrano prodajalno in po-nakupnimi storitvami. 
Kesić (2006, str. 351) navaja, da se zadovoljstvo nanaša na nagrado kot rezultat uporabe 
izdelka in je v skladu s pričakovanji. Potrošnik formira svoja pričakovanja pred samim 
nakupom in se nanašajo na: (1) naravo in uspešnost izdelka ali usluge, tj. pričakovane koristi, 
ki so povezane z uporabo izdelka; (2) strošek in vložen napor pred dobljenim izdelkom; (3) 
družbene koristi, ki jih potrošnik pričakuje kot rezultat uporabe kupljenega izdelka. 
Po opravljenem nakupu in uporabi izdelka je potrošnik lahko zadovoljen ali nezadovoljen, 
odvisno od stopnje izpolnjenega pričakovanja. Nekaj dejavnikov, ki vplivajo na zadovoljstvo 
so demografske spremenljivke, psihološke spremenljivke in potrošnikova osebna 
pričakovanja, ne smemo pa pozabiti tudi na emotivno zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo. Po-
nakupno ocenjevanje (ne)zadovoljstva z nakupom ima značajen vpliv na odločitev o 
prihodnjem nakupu, tako pri izbiri prodajalne kot tudi pri izbiri izdelka in blagovne znamke. 
Eden od glavnih pokazateljev zadovoljstva potrošnikov je njihov vnovičen nakup, pa tudi 
priporočila, ki jih da svoji družini, prijateljem in znancem za nakup tovrstnega izdelka. 
V kolikor je potrošnik nezadovoljen z nakupom, lahko to kaže na več načinov. Najslabša 
možnost je širjenje negativne komunikacije o izdelku, ki se širi kot požar. Kot drugo se lahko 
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odloči, da nikoli več ne bo kupil enak oz. ta isti izdelek in tretje, reakcija je lahko vidna v 
obliki reklamacije. Reklamacije so lahko usmerjene proti prodajalcu, proizvajalcu ali ne 
pravni instituciji (Kesić, 2006, str. 351–353). 
Kot vidimo so po-nakupni procesi zelo pomembni pri nakupnem odločanju potrošnika oz. 
ponovnem nakupnem odločanju potrošnika. V kolikor je potrošnik z nakupom zadovoljen ali 
nezadovoljen, bo to pokazal oz. sporočil naprej. Ker pa se slabe novice širijo zelo hitro in jih 
je težko ustaviti, se morajo podjetja venomer truditi, da bodo njihovi izdelki kvalitetni in bodo 
zadovoljili potrošnikove zahteve. V nasprotnem primeru, jih lahko potrošnik tudi uniči. Kot 
rečeno na začetku, potrošnik je postal kralj, ki v masi konkurence na trgu določuje smer toka. 
Model procesa nakupnega je zelo obširen in kompleksen. Kljub temu nam jasno predstavi 
proces odločanja potrošnika o nakupu. Te informacije so za podjetja zelo pomembne, saj z 
njihovo pomočjo prepoznajo segment potrošnikov s katerimi opravljajo, kaj ti želijo, kakšne 
so njihove potrebe ter na kakšen način lahko te potrebe zadovoljijo. 
 
2.4 Dejavniki nakupnega vedenja 
Velikokrat rečemo, da je za našo nespečnost kriva polna luna ali pa, da smo nejevoljni zaradi 
visokega ali nizkega zračnega tlaka, slabega vremena itd. Podobno je tudi pri odločanju o 
nakupu oz. potrošnikovem nakupnem vedenju. Kako se bo potrošnik vedel, ni odvisno le od 
njega samega, temveč tudi od dražljajev, ki jih konstantno sprejema iz okolja. Dejavniki 
nakupnega vedenja so sestavni del nakupnega odločanja in vedenja potrošnikov, zato je 
pomembno, da jih prepoznamo in na njih opozorimo. Dajo nam odgovor na vprašanje 
»Zakaj?«. Zakaj se je potrošnik odzval na določeno komunikacijo ali izdelek na način na 
katerega se je odzval, zakaj ni reagiral drugače, zakaj razmišlja na določen način, kdo nanj 
vpliva in na kakšen način. Ker pa se bomo v magistrski nalogi osredotočili predvsem na 
nakupni proces, tj. model nakupnega procesa v povezavi s segmentacijo, ne bomo veliko časa 
posvetili dejavnikom. Slednji so bili v določeni meri že predstavljeni v fazah odločanja. 
Tokrat bomo na dejavnike le opozorili ter predstavili njihovo glavno nalogo. Spoznajmo torej 
dejavnike nakupnega vedenja. 
Številni avtorji se strinjajo, da je nakupno vedenje potrošnikov ves čas pod vplivom velikega 
števila dejavnikov, ki pa so medsebojno povezani in se lahko grupirajo v tri skupine, kot so 
družbeni dejavniki, osebni dejavniki in psihološki procesi. Vse tri skupine predstavljajo zelo 
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obsežne skupine komponent, ki jih v procesu nakupnega vedenja ne smemo zanemariti, saj 
vplivajo na končno odločitev za nakup. Razlog leži v vse večji rasti podjetij in trgov, ki so 
botrovali počasnemu izgubljanju stikov s svojimi potrošniki. Kotler (1998, str. 174) je 
omenjene tri skupine dejavnikov razvrstil nekoliko drugače ter jim z različno postavitvijo 
dodal še kulturne dejavnike. Ker pa so kulturni dejavniki del družbe, bomo za potrebe 
magistrskega dela, predstavili prvotno omenjene tri skupine. 
Proces nakupnega odločanja je pod vplivom družbenih dejavnikov med katere uvrščamo 
kulturo, družbeni status, vpliv družbe, družino, situacijske dejavnike in osebni vpliv. Ti 
dejavniki imajo velik vpliv na to kako se bo potrošnik obnašal in odzival. Nanašajo se na 
njihove vrednote, ideje, predmete in druge miselne simbole, ki posameznikom omogočajo 
komunikacijo, interpretacijo in vrednotenje kot pripadnik določene družbe. V rani mladosti 
ima na njih največji vpliv družina, kasneje različne referentne skupine, čigar član želi 
posameznik postati. Pogosto je pod vplivom tistih ljudi, s katerimi sodeluje, tj. pripadnikov 
skupine. Med osebne dejavnike oz. vplive štejemo pet individualnih, osebnih spremenljivk, 
kot so motivi in motivacija; percepcija; stališča; osebnostne značilnosti, vrednote in stil 
življenja ter znanje. Motiv definiramo kot trajno predispozicijo, ki obnašanje usmerja k 
določenemu cilju (boljše spanje na novem ležišču), medtem ko motivacija predstavlja proces 
premikanja človeškega organizma proti cilju (popust pri nakupu novega ležišča, povzroči 
»premik« oz. nakup). Stališče predstavlja pripravljenost potrošnika k pozitivni ali negativni 
reakciji na določene izdelke, storitve ali situacije. Znanje so vse informacije, shranjene v 
potrošnikovem spominu in pomagajo pri oblikovanju želene ravni zavesti. Osebni dejavniki 
vplivajo na nakupne odločitve na način nenehnega spreminjanja potrošnikovega okusa, želja 
in potreb, spreminjanja načina življenja in same podobe o sebi. S tem sooblikuje potrošnikovo 
vedenje in odnos do izdelkov.  Pri tem pa vsak potrošnik v proces nakupnega odločanja  oz. 
odločitve o nakupu vstopi s tremi razpoložljivimi resursi: čas, denar ter sposobnost 
sprejemanja in obdelave informacij. Ti omejujejo razsežnost njihovega nakupa in tudi vpliva 
vseh omenjenih dejavnikov, npr. v kolikor je ležišče predrago, ga potrošnik ne bo kupil. 
Odločil se bo za novega ali počakal na popust. V kolikor nima časa za obisk prodajalne 
Dormeo HOME, lahko nakup opravi tudi preko spleta. Zadnja skupina dejavnikov, to so 
psihološki procesi, zajemajo obdelavo informacij, učenje, spremembo odnosa in vedenja ter 
osebni vpliv. Ti procesi se v glavni meri nanašajo na marketinško komunikacijo in odziv na 
njo kot posameznik ali kot del skupine. V primarnih skupinah ima lider ali miselni vodja 
skupine velik vpliv na ostale pripadnike skupine. Z učenjem lahko pridobljene informacije 
27 
shranimo v dolgoročni spomin, ki se kasneje rezultira v oblikovanju in povečanju 
posameznikovih stališč, samozavesti in lastnosti  (Kesić, 2006, str. 360–397). 
V poglavjih, ki so za nami, smo dodobra spoznali nakupno vedenje potrošnikov ter proces 
nakupnega odločanja. Spoznali smo, da sta ta dva termina med seboj zelo povezana in eden 
brez drugega ne moreta. Zanimale so nas predvsem vrste nakupnega odločanja, natančneje 
katere vrste nakupnega vedenja poznamo, na kakšne načine se potrošniki lahko pri nakupu 
vedejo. Slednje smo definirali s pomočjo Assaelove teorije. Obširno smo predstavili tudi 
model nakupnega odločanja ter vseh pet faz skozi katere mora potrošnik iti, da bi prišel do 
končnega cilja – zadovoljitev primarne potrebe. Čeprav je bila analiza le-tega precej obširna, 
nam je pomagala pri razumevanju celostnega procesa in načina razmišljanja potrošnika, ko 
gre skozi proces. Na koncu smo predstavili še dejavnike nakupnega vedenje ter jih razdelili na 
tri skupine. 
Kako in na kakšen način se bo potrošnik odzval na določeno marketinško komunikacijo, 
izdelek ali storitev, ne moremo nikoli z zagotovostjo v naprej napovedati. Lahko pa svoje 
izdelke izpopolnjujemo z namenom zagotavljanja potreb in želj potrošnikov. Le-to bomo 
dosegli z dobrim poznavanjem svoje ciljne skupine. 
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3 Segmentacija trga 
 
V času masovne proizvodnje in potrošništva se hitro zgodi, da podjetja izgubijo predstavo o 
tem kdo so njihovi potrošniki, katero ciljno skupino je potrebno naslavljati ter kakšne so 
njihove potrebe in želje. Pri postavljanju strategije in marketinških načrtov, je v želji po vse 
večjem zaslužku podjetja in njegove optimalne pozicije na trgu, zelo pomembno prilaganje 
svojim potrošnikom. Podjetja oz. blagovne znamke morajo imeti jasno predstavo o tem kdo je 
njihova ciljna skupina katero naslavljajo in dosegajo. Imeti morajo izoblikovano sliko o tem 
kakšni so njihovi potrošniki, kakšne so njihove navade, s čim se ukvarjajo, kako razmišljajo, 
na kakšen način se soočajo z vsakdanjimi problemi ipd. S tem namenom se je pojavila potreba 
po segmentaciji trga. Z njeno pomočjo podjetja lažje ugotovijo kateri tržni segmenti so za njih 
najprivlačnejši, kdo so njihovi potrošniki in kakšno je njihovo nakupno vedenje. V poglavjih, 
ki so pred nami, bomo spoznali proces segmentacije, njeno definicijo in značilnosti. 
Predstavili bomo kriterije za oblikovanje segmentov, obenem pa tudi segmentacijo 
potrošnikov oz. načine segmentiranja. 
Segmentacijo trga lahko opredelimo kot razdelitev potrošniškega trga v neprepustne in 
homogene skupine potrošnikov v skladu z veljavnimi merili, kot so: izdelek ali storitev, 
distribucijski kanali, vzorci (u)porabe, nakupna prefinjenost, geografija, obstoječi in novi 
uporabniki itd. Blagovna znamka se vrednoti v vsakem segmentu, vsota ocen vrednot 
segmentov pa predstavlja skupno vrednost blagovne znamke (Keller, Apéria in Georgson, 
2008, str. 486). Segmentacija trga podjetjem ponuja učinkovit način za načrtovanje in 
doseganje želenih ciljev. Je ena od najbolj pomembnih, prepoznavnih in priljubljenih področij 
marketinga. Najpomembnejša prednost, ki jih ponuja, je strukturirano sredstvo »gledanja« 
trga in številnih podjetij, ki želijo na njem »preživeti« (Wilke 1994, str. 85). 
Da je segmentiranje trga zelo pomemben proces v marketingu vsakega podjetja, se strinja tudi 
Kotler (1996, str. 265). Pravi, da je segmentiranje osnova za izbor ciljnih trgov in 
pozicioniranje blagovne znamke. Z njeno pomočjo trg razčlenimo na manjše skupine ali 
segmente, v katere podjetja lažje vstopijo, se pozicionirajo ter komunicirajo s svojo ciljno 
skupino. Prednost segmentiranja ni le v razčlembi trga, temveč v identifikaciji potrošnikov, ki 
jih želi podjetje doseči in na njih vplivati. Slednje doseže s pravilno marketinško strategijo, 
natančneje komunikacijo podjetja in prednosti blagovne znamke, izdelkov in/ali storitev, ki 
jih nudi. V naši magistrski nalogi se bomo naslanjali na obe definiciji, saj želimo na eni strani 
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ustvariti več manjših skupin, ki se bodo med seboj razlikovale, obenem pa bodo pripadniki 
določene skupine med seboj podobni glede na vrednotenje blagovnih znamk. 
Segmentacijo lahko opredeljujejo kot vodstveno strategijo, ki prilagaja marketinški splet 
podjetja, z namenom najboljše oz. najoptimalnejše prilagoditve spreminjajočih se krivulj 
povpraševanja potrošnikov na trgu. Je prilagodljiva strategija, ki skuša pridobiti konkurenčno 
prednost na način opravljanja boljšega dela, ki izpolnjuje zahteve strank. V praksi je 
segmentacija sestavljena iz tristopenjskega procesa (Wilke, 1994, str. 88): 
(1) Identifikacija segmentov: prva faza vključuje razdelitev trga v pomembne skupine 
kupcev, ki predstavljajo priložnosti za različne marketinške programe. V tej fazi je 
ključno raziskovanje potrošnikov. 
(2) Izbira posameznega ciljnega segmenta: druga faza se bo razlikovala za vsako podjetje, 
odvisno od številnih strateških in konkurenčnih vidikov. V tej fazi glavno vlogo igra 
marketinško upravljanje. 
(3) Oblikovanje marketinškega spleta za ciljni segment: tretja stopnja vključuje razvoj 
specifičnega marketinškega spleta, posebej zasnovanega za posamezne ciljne segmente. 
Marketinško upravljanje ima ključno vlogo tudi v tej fazi. 
S tovrstnim stopenjskim procesom se strinjajo tudi drugi avtorji. Navajajo ga tudi Hassan, 
Craft in Kortam (2003, str. 69), ki dodajajo, da je identifikacija segmenta, tj. prva stopnja 
procesa, ključna. Segmentacija običajno uporablja marketinške raziskave, katerih cilj je 
razvrščanje strank in zagotavljanje natančnega razumevanja, kako se med seboj razlikujejo. 
Sedaj, ko poznamo definicijo segmentacije, njen proces in pomembnost, lahko spoznamo 
kateri so kriteriji za oblikovanje segmentov. 
 
3.1 Kriteriji oblikovanja segmentov 
Da bi proces segmentacije potekal čim bolj tekoče, je pri razvoju razvojnih segmentov za 
marketinško politiko treba izpolniti več kriterijev. Različni avtorji, različno opredeljujejo 
kriterije za oblikovanje segmentov, od široko zastavljenih, do ožjih in bolj konkretnih. Izbira 
kriterijev je odvisna od podjetja samega. Pogosto imajo tu pomembno vlogo tudi različni 
faktorji, kot so čas, finančna sredstva in predvsem kaj želimo s segmentacijo doseči, kako 
obširna mora biti. Nepravilna segmentacija ima za posledice težje doseganje zastavljenih 
ciljev, višje stroške in nezadovoljstvo svojih potrošnik ali celo zmanjšanje števila potrošnikov. 
30 
Za usmerjanje segmentacije in ciljne tržne odločitve so bili ponujeni štirje kriteriji (Keller, 
Apéria in Georgson, 2008, str. 101), kot so: 
(1) Prepoznavnost: ali je prepoznavanje segmentov mogoče enostavno določiti? 
(2) Velikost: ali obstaja ustrezen prodajni potencial v segmentu? 
(3) Dostopnost: ali so specializirane distribucijski kanali in komunikacijski mediji na voljo za 
dosego segmenta? 
(4) Odzivnost: kako ugodno se bo segment odzival na prilagojeno marketinško akcijo? 
Če gledamo malo širše in bolj kompleksno, lahko rečemo, da so merila segmentacije 
povezana z vrsto segmentov, homogenostjo, uporabnostjo in strateških meril uporabljenih pri 
trženju. Evans, Luiz in Raaij (1996, str. 126–7) navajajo štiri glavne kriterije, kot so: vrsta 
segmentov, homogenost, uporabnost, strateška merila ter devet podkriterijev. Ta merila so 
zelo obširna in zahtevajo daljšo analizo in večjo pozornost pri segmentaciji. Za potrebe naše 
magistrske naloge se bomo osredotočili na kriterije zastavljene po Kellerju in ostalih. Razlog 
zato je v ožje zastavljeni študiji za katero ne potrebujemo kompleksnih kriterijev. Potemtakem 
bi težje analizirali vse pridobljene podatke. Prav tako trg ležišč v Sloveniji ni tako obširen, da 
bi tovrstno analizo potrebovali. Slednjo izvajajo večja podjetja, saj z njihovo pomočjo 
spremljajo dogajanje na trgu, spreminjanje trendov in potreb potrošnikov ter na podlagi teh 
pripravljajo večletne marketinške plane. Vselej pa je pomembno, da znamo prepoznati tudi 
tiste kriterije, ki jih v raziskavi ne bomo uporabljali. 
Glavno vlogo pri oblikovanju segmentov, tj. razvrščanju potrošnikov v segmente, imajo 
potrošniki sami in njihove značilnosti. Ti morajo biti znotraj skupine med seboj podobni, a se 
razlikovati med skupinami kot celota. Salomon, Bamossy in Askegaard (1999, str. 11) 
pravijo, da lahko potrošnike opišemo na več načinov, proces segmentacije pa poteka le, kadar 
so izpolnjeni naslednji pogoji: 
 Potrošniki znotraj posameznega segmenta so glede na potrebo po določenem izdelku, 
podobni drug drugemu ter se hkrati razlikujejo od potrošnikov drugih segmentov. 
 Med segmenti lahko opazimo in določimo pomembne razlike. 
 Segmenti so dovolj veliki, da so lahko dobičkonosni. 
 Potrošnike v posameznem segmentu lahko dosežemo z ustreznim marketinškim spletom. 
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 Potrošniki v posameznem segmentu se odzovejo na želeni način, v kolikor je marketinški 
splet ustrezno oblikovan. 
Ko imamo izoblikovano predstavo o tem, kako morajo biti segmenti sestavljeni, jih lahko 
povežemo s tristopenjskim procesom segmentacije. Ta nam pove, kako lahko vse kriterije, ki 
smo jih našteli, uporabili za nadaljnjo segmentiranje ter kako nam bo le-to v pomoč na dolgi 
rok oz. pri oblikovanju zgodbe (marketinga) določene blagovne znamke. Wilke (1994, str. 89) 
navaja tri skupine kriterijev za določitev »pravega tržnega segmenta«: 
(1) Identiteta skupine: predstavlja željo po zagotavljanju dobrih skupin. To pomeni, da 
morajo biti člani določenega segmenta, podobni ostalim članom ali potrošnikom istega 
segmenta ter da morajo biti člani enega segmenta drugačni od potrošnikov, ki so v drugih 
segmentih. Vsaka skupina mora biti edinstvena. 
(2) Sistematično vedenje: nanaša se na samo vedenje potrošnikov – člani segmenta bi se 
morali obnašati na podoben način in se na določen marketinški splet odzvati podobno. Člani 
različnih oz. drugih segmentov se morajo obnašati drugače in se tudi drugače odzvati na ta-isti 
marketinški splet. 
(3) Potencial za učinkovitost trženja: sprašuje praktično vprašanje, ali je mogoče razviti 
marketinški splet, ki učinkovito doseže in privlači različne segmentne skupine. 
Segmentacija potrošnikov in trga je kompleksen proces. Številni kriteriji za segmentacijo, 
omogočajo lažje razumevanje segmetiranja trgov in učinkovitejše določevanje segmentnih 
skupin. Čeprav v njihovih definicijah prihaja do določenih odstopanj, se vsi zavedajo 
pomembnosti segmentacije in njenega cilja. Za naše potrebe bomo izbrali ozko definirane 
kriterije oblikovanja segmentov ter hkrati upoštevali dodatne kriterije potrošnikov, ki morajo 
biti izpolnjeni, da bi bil proces segmentacije učinkovit. 
 
3.2 Segmentacija potrošnikov 
Segmentacija ali klasifikacija potrošnikov se nanaša na prvo stopnjo segmentacijskega 
procesa, tj. identifikacija tržnih segmentov. Podrobno poznavanje potrošnikov je temelj 
nadaljnjemu segmentiranju, pomoč pri določevanju marketinškega spleta in še bi lahko 
naštevali. Podjetja se morajo pametno in zelo previdno odločiti za določeno skupino 
potrošnikov ter poznati vse njihove prednosti in slabosti. 
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Pri razporeditvi potrošnikov v različne skupine ali segmente si lahko pomagamo s tremi 
ravnmi ali vrstami razvrščanja, kot so: osebne značilnosti potrošnikov, iskanje koristi za 
potrošnika in potrošnikovo vedenje (Wilke, 1994, str. 89). Prva skupina ali raven so t. i. 
osebne značilnosti potrošnikov, ki se lahko uporabljajo za identifikacijo ali opis 
posameznikov, kot npr. ženska po imenu Ana, stara 35 let, neporočena, lastnica stanovanja v 
mestu, njeni hobiji so tenis in plavanje, njeni letni prihodki so 25.000 eur/neto. Te vrste 
opisov so lahko v pomoč pri oblikovanju splošne slike o določeni osebi, njenem položaju in 
stanju v življenju, področjih ki jih zanimajo ipd. Te značilnosti nakazujejo demografske in 
psihografske mere, ki nakazujejo na to kdo so naši potrošniki, kje so oz. kje se nahajajo, kaj se 
jim v življenju zdi zanimivo in kaj jih veseli ter hkrati kako bi jih najlažje dosegli. Orientirani 
smo k posameznikovem splošnem življenju in življenjskem stilu ter apeliramo na blagovne 
znamke in izdelke ali storitve. Druga raven ni v toliki meri orientirana na posameznika, 
temveč se pomakne bolj med osebo ali posameznikom in kategorijo izdelka. Iskanje koristi 
predstavlja zelo razširjen pristop pri številnih raziskovalcih trga. Poudarek je na naravi 
povpraševanja potrošnikov za različne lastnosti, ki jih izdelki ali storitve ponujajo, npr. Ana 
ima rada visoka kvaliteta oblačil za poslovni videz v službi ter nosi moderno, ženstveno 
perilo. Pri nakupu bo izbrala njen optimalen izdelek glede na ponujeno, glede na ceno, 
kvaliteto in druge vrste koristi, ki jih pri tem dobi. Zavedati se moramo, da bodo ljudje pri 
nakupu imeli oz. izbrali različno mešanico značilnosti, stopnje kakovosti in cene. Prav tako 
bodo pri nakupu na njih vplivali različni faktorji, kot npr. starost, lokacija, prihodki in način 
bivanja. Ljudje se bodo delovali ali se obnašali glede na različne koristi –  nakupno vedenje se 
bo razlikovalo glede na točno kombinacijo koristi, ki jih bo prodajalec ponudil. Zadnja, tretja 
vrsta klasifikacije se nanaša na potrošnika glede na njegovo dejansko vedenje na trgu. Slednje 
zajema številne parametre lastništva ali uporabe izdelka, kot npr. porabljena količina in 
lojalnost blagovni znamki, dobavitelju in/ali trgovini. Če uporabimo primer zgoraj, Ana 
preferira blagovno znamko Anne Klein, pogosto kupuje oblačila višje kakovosti za katere 
odšteje dosti denarja in je zvesta manjšemu številu trgovin (Wilke, 1994, str. 90–91). 
Katero od naštetih vrst klasifikacije potrošnikov bo podjetje izbralo, je odvisno od same 
raziskave in od tega kaj želi z njo doseči. Obsežne marketinške študije v večini primerov 
vključijo ukrepe iz vseh treh stopenj razvrščanja. Pri študiji ležišč v Sloveniji bomo izbrali 
tretjo vrsto klasifikacije, saj nas zanima katero ležišče in/ali blagovno znamko bo potrošnik 
izbral. Raziskati hočemo njihovo vedenje, zlasti če so lojalni kateri od blagovnih znamk in če 
da, kateri. Zanima nas njihovo mnenje po uporabi določenega izdelka in zadovoljstvo z 
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izdelkom. Obenem bomo to skupino značilnost povezali z osebnimi značilnostmi potrošnikov. 
Ti nam bodo dali podlago za oblikovanje manjših segmentov in odgovor na zastavljeni 
raziskovalni vprašanji, tj. koliko in kakšni segmenti potrošnikov obstajajo na trgu ležišč v 
Sloveniji glede na značilnosti nakupnega procesa ter kako se segmenti potrošnikov na trgu 
ležišč v Sloveniji povezujejo z blagovnimi znamkami ležišč. 
Za zaključek poglavja o segmentaciji lahko rečemo, da smo dobili lep vpogled v to kaj 
segmentacija je, kakšna je njena naloga in kako nam pomaga. Prepoznali smo na kakšen način 
bomo naše potrošnike segmentirali ter kaj želimo z dobljenimi podatki doseči. Pomembno je 
oblikovati segmente, ki bodo med seboj različni, pripadniki posameznega segmenta pa med 
seboj podobni v vedenju in osebnostnih značilnostih. Izluščili in predstavili smo tisti del 
teorije, ki nam bo prišla v pomoč pri nadaljnjem delu, tj. študiji potrošnikov na trgu ležišč v 
Sloveniji.  
 
3.3 Vpliv segmentacije trga na nakupno vedenje potrošnikov 
Da obstaja veliko načinov segmentacije smo v predhodnih poglavjih že spoznali. 
Najpogostejše so demografska, geografska, psihografska in vedenjska segmentacija. V naši 
nalogi smo segmentirali na osnovi kriterijev nakupnega procesa, na podlagi katerih pa v 
preteklosti ni bilo izvedenih veliko študij. Naš cilj je dokazati, da je tovrstna segmentacija na 
osnovi kriterijev nakupnega procesa, smiselna in potrebna. 
Raziskava na vzorcu 455 nemških potrošnikov leta 1998 je dokazala, da obstaja več različnih 
dimenzij odločanja, vsi pa so pomembni za oblikovanje marketinške strategije podjetja oz. 
blagovne znamke. Z analizo glavnih komponent in potrditveno faktorsko analizo je bilo 
ugotovljeno, da obstaja sedem dimenzij odločanja. Struktura je vsebovala: (1) zavest blagovne 
znamke; (2) perfekcionizem; (3) hedonizem; (4) zmedenost zaradi velike izbire; (5) 
impulzivnost; (6) modna zavest; in (7) iskanje raznolikosti. Na podlagi vsake od naštetih 
dimenzij je bilo v anketi oblikovanih od štiri do osem spremenljivk, katere so vprašani 
ocenjevali z ocenami od 1 do 7. Za prepoznavanje skupin potrošnikov glede na način 
odločanja, je bila izvedena hierarhična analiza grozdov. Da bi se izognili možni napaki, ki bi 
lahko nastala zaradi neenakega števila spremenljivk na faktor, so bili elementi vsakega 
faktorja združeni. Ustrezne povprečne vrednosti so bile uporabljene kot vhodne spremenljivke 
za združevanje v skupine. Razdalje med skupinami so bile izračunane z evklidsko razdaljo, 
agregacija grozdov pa je bila opravljena z Wardovim postopkom. 
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Oblikovanih je bilo šest skupin potrošnikov. Avtorji raziskave sklepajo, da je potrošnike 
smiselno segmentirati glede na njihove nakupne odločitve, kot osnovo za segmentacijo 
potrošnikov. Verjetno je, da so s tovrstno segmentacijo povezane posebne potrebe 
potrošnikov ali preferirani izdelek ali storitev. Obenem avtorji menijo, da bi bila segmentacija 
na osnovi kriterijev nakupnega odločanja še bolj privlačna, v kolikor bi jih uporabljali skupaj 
z drugimi merili segmentacije, npr. demografskimi ali psihografskimi spremenljivkami. 
Rezultati takšnega večstopenjskega pristopa segmentacije bi bili natančnejši, smiselni in s tem 
imeli tudi večji praktični pomen (Walsh, Hennnig-Thurau, Wayne-Mitchell, Wiedmann, 
2001, str. 117–131). 
Za našo raziskavo smo iz vsake dimenzije vzeli po dve spremenljivki, ki so se nam zdeli 
najbolj smiselni oz. sta najbolj smiselno povezani s področja raziskovanja. Te spremenljivke 
bomo kasneje uporabili za analizo naših segmentov.  
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4 Empirična raziskava: študija trga ležišč v Sloveniji 
 
V empiričnem delu magistrske naloge bomo segmentirali potrošnike ležišč v Sloveniji na 
osnovi procesa nakupnega odločanja. Spoznali bomo, koliko in kakšni segmenti potrošnikov 
obstajajo na trgu ležišč v Sloveniji glede na značilnosti nakupnega procesa ter kako se ti 
segmenti potrošnikov povezujejo z blagovnimi znamkami ležišč. Zanima nas, ali je 
segmentacija na osnovi značilnosti nakupnega odločanja na področju ležišč v Sloveniji 
smiselna. 
Najprej bomo opravili kvantitativno raziskavo, tj. anketo. Ta bo temeljila na vprašanjih in 
odgovorih, ki nam bodo pomagali doseči raziskovalne cilje. Definirali bomo dve vrsti 
spremenljivk. Prve, osnovne spremenljivke, bomo definirali glede na faze nakupnega 
odločanja. Z njihovo pomočjo bomo definirali in oblikovali smiselno število segmentov. 
Določili jim bomo imena in jih analizirali glede na kriterije odločanja. Ostale t. i. dodatne 
spremenljivke  nam bodo v pomoč pri dodatnem opisu segmentov. Pristop k segmentiranju je 
hierarhično združevanje v skupine. Mera različnosti je evklidska razdalja, metoda združevanja 
pa Wardova metoda. Spremenljivk ne bomo standardizirali. Pridobljene in oblikovane 
segmente bomo povezali z blagovnimi znamkami ležišč in demografskimi spremenljivkami. 
Ob koncu bomo spoznali, ali je naša raziskava oz. opravljena segmentacija smiselna. 
 
4.1 Raziskovalni cilji 
V magistrski nalogi smo si zastavili tri raziskovalne cilje, ki povezujejo pomen izdelave 
naloge, njeno temo in samo raziskavo. Ti cilji so: 
(1) Ugotoviti, koliko in kakšni segmenti potrošnikov obstajajo na trgu ležišč v Sloveniji glede 
na značilnosti nakupnega odločanja. 
(2) Ugotoviti, kako se segmenti potrošnikov na trgu ležišč v Sloveniji povezujejo z 
blagovnimi znamkami ležišč. 
(3) Na osnovi rezultatov podpreti ali zavrniti idejo o smiselnosti segmentacije na osnovi 
značilnosti nakupnega odločanja. 
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Osrednja tema magistrskega dela je segmentacija potrošnikov na osnovi procesa nakupnega 
odločanja. Za raziskavo smo si izbrali trg ležišč v Sloveniji. Ugotoviti želimo, koliko in 
kakšni segmenti potrošnikov obstajajo na tem trgu ter kako se povezujejo z blagovnimi 
znamkami. Tretji zastavljen cilj je t. i. domneva na osnovi rezultatov, dobljenih iz prvih dveh 
zastavljenih ciljev. Zanima nas, ali je tovrstna segmentacija, tj. na osnovi značilnosti 
nakupnega odločanja, smiselna.  
 
4.2 Anketni vprašalnik in metode analize 
Anketni vprašalnik (Priloga A) je sestavljen iz šestinpetdesetih vprašanj, nominalne in 
ordinalne lestvice. Vprašanja in odgovori temeljijo na doseganju zastavljenih raziskovalnih 
ciljev. 
Prvi dve vprašanji sta postavljeni z namenom osredotočanja anketirancev na ležišča in 
prepoznavnost blagovnih znamk ležišč. Prvo vprašanje vsebuje filter, pri katerem anketirance 
sprašujemo, katero blagovno znamko ležišča so kupili v zadnjih 24-ih mesecih. Na ta način 
bomo dobili vpogled v to, katero blagovno znamko ležišč vprašani preferirajo v vsakdanjem 
življenju. Zatem nas je zanimalo, koliko je staro ležišče, na katerem trenutno spijo. 
Predpostavljamo, da se anketiranci zavedajo pomembnosti kakovostnega spanja, so 
informirani o ležiščih in njihovi življenjski dobi ter jih posledično menjavajo približno vsakih 
10 let. 
Naslednja vprašanja oz. blok vprašanj predstavlja povezavo med potrošnikovimi željami, ko 
gre za nakup novega ležišča, in atributi, ki jih ležišče nudi oz. ima. Pri tem nas zanima, v 
kolikšni meri so navedeni atributi, kot so trdota ležišča, udobnost, prilagajanje hrbtenici, 
garancija, kvaliteta materialov, blagovna znamka, inovativnost ležišča, akcijska cena, 
darilo, možnost testiranja v živo in debelina ležišča, za njih pomembni pri nakupu samega 
ležišča. S temi vprašanji oz. trditvami jih bomo spodbudili k razmišljanju o tem, kakšne so 
njihove želje in potrebe ter kaj je tisto, kar potrebujejo za dober spanec. Ta blok vprašanj se 
navezuje na prvo fazo v modelu nakupnega odločanja, tj. prepoznavanje potrebe. Govorimo o 
fazi, v kateri potrošniki zaznajo določeno pomanjkanje oz. se pojavi potreba po novem 
izdelku. Atribute (označene zgoraj odebeljeno) bomo uporabili kot spremenljivke pri 
kasnejšem dodatnem opisovanju segmentov. Obenem omenjeni blok vprašanj predstavlja 
vmesno stopnjo med začetnimi vprašanji, pri katerih so se osredotočili na ležišče, ter vprašanji 
o samem odločanju, ki šele prihajajo. 
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V drugem bloku vprašanj želimo izvedeti, kakšno je nakupno odločanje anketirancev pri 
nakupu novega ležišča. Spremenljivke, katere so anketiranci vrednotili z ocenami od 1 do 5, 
pri čemer 1 pomeni »povsem se ne strinjam« in 5 »povsem se strinjam«, lahko razdelimo v tri 
skupine: fazo iskanja informacij, fazo vrednotenja alternativ in fazo nakupa (predstavljeno v 
Tabeli 4.1). Teh 14 spremenljivk bomo uporabili za osnovni kriterij pri razvrstitvi in 
oblikovanju segmentov glede na nakupno odločanje. 
Tabela 4.1: Spremenljivke glede na faze nakupnega odločanja 




Predhodno znanje Informacije o ležiščih Preko spleta 
Iskanje na spletu Veliko razmišljanja V prodajalni 
Nasvet prijateljev  Enako ležišče 
Nasvet družine  Ista blagovna znanka 
Oglasna sporočila  Predlog prodajalca 
Obisk prodajaln  Več denarja 
 
V prvem sklopu vprašanj smo želeli izvedeti, na kakšen način anketiranci iščejo informacije o 
izdelkih, ki bi potencialno zadovoljili njihovo potrebo po udobnem in kakovostnem spancu, tj. 
nakupu novega ležišča. Menimo, da gre pri tovrstnem nakupu za kompleksno nakupno 
vedenje, pri čemer je potrošnik visoko vključen v sam proces odločanja, saj nakup predstavlja 
visoko finančno tveganje. Posledično predpostavljamo, da bodo potrošniki visoko vključeni 
tudi v sam proces iskanja informacij. Pred nakupom bi potrošnik informacije o ležiščih 
poiskal na spletu, za nasvet vprašal prijatelje, družino ali obiskal različne prodajalne in 
pridobil nasvet prodajalcev. Obenem bi informacije lahko pridobil preko oglasnih sporočil ali 
na podlagi informacij in znanja, ki ga že ima o različnih ležiščih. Pri tem predpostavljamo, da 
so posamezniki visoko vpeti v celoten sistem ležišč in vsakodnevno upravljajo s tovrstnimi 
informacijami. Lahko se pojavi tudi določena stopnja lojalnosti blagovni znamki, zaradi česar 
potrošnik ne bi iskal oz. potreboval informacije o drugih ležiščih. Pod fazo vrednotenja 
alternativ upoštevamo spremenljivki »informacije o ležiščih« in »veliko razmišljanja«, pri 
čemer nas zanima, v kolikšni meri bi potrošniki želeli pred nakupom pridobiti vse informacije 
o ležiščih in jih med seboj primerjati ter ali bi nakup opravili z veliko predhodnega 
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razmišljanja in primerjanja ležišč. Bolj ko potrošniki primerjajo informacije med seboj, bolj 
ko o tem razmišljajo, bolj so vključeni v sam proces. Predpostavljamo, da impulzivnega 
vedenja tu ne bomo zaznali. Tretji sklop vprašanj se je navezoval na fazo nakupa. Pri tem nas 
je zanimalo, na kakšen način bi potrošniki ob nakupu novega ležišča opravili svoj nakup. 
Predpostavljamo, da bodo mladi raje izbrali nakup preko spleta kot v prodajalni. Tisti, ki so 
lojalni svojemu ležišču in so manj vključeni v proces nakupa, bodo raje izbrali oz. kupili 
enako ležišče, kot ga uporabljajo sedaj ali isto blagovno znamko kot jo imajo sedaj. Določen 
odstotek vprašanih bo najverjetneje zaupal znanju in izkušnjam prodajalca ter kupil ležišče, ki 
ga predlaga. Ker sam nakup predstavlja določeno finančno in osebno tveganje, pa bodo 
pripravljeni odšteti tudi nekoliko več denarja za nakup kakovostnega ležišča. V omenjenem 
bloku vprašanj smo imeli tudi pomembnost debeline ležišča, a smo ga, ker ta predstavlja 
atribut izdelka, premestili v prvi blok vprašanj.  
K segmentiranju bomo pristopili s hierarhičnim združevanjem v skupine, na podlagi 
štirinajstih spremenljivk, zastavljenih v Tabeli 4.1. Te spremenljivke so povezane z nakupnim 
odločanjem in bodo kriterij za razvrščanje v skupine, oblikovanje segmentov, njihov opis in 
poimenovanje. Zatem bomo segmente opisali tudi glede na dodatne spremenljivke. 
Pričakujemo, da nam bo dendrogram, definiran glede na omenjene osnovne spremenljivke, 
pokazal 3 do 5 segmentov. Ugotovili bomo, koliko in kakšni segmenti potrošnikov obstajajo 
na trgu ležišč v Sloveniji glede na značilnosti nakupnega odločanja. 
Kako se segmenti potrošnikov na trgu ležišč v Sloveniji povezujejo z blagovnimi znamkami 
ležišč, bomo ugotovili z analizo petega vprašanja, kjer smo potrošnike vprašali, za katero 
blagovno znamko ležišč bi se, v primeru nakupa, odločili. Na voljo smo jim dali 16 različnih 
blagovnih znamk. Te so: Dormeo, Hitex, Dollar, Meblojogi, Slovenska postelja, Bavaria 
Voltex company, Odeja Škofja Loka, Optimo, Jysk, Ikea, Lineaflex, Harvey Norman, Rutar, 
Lesnina, Reny in Napsie. Vprašanim smo dali tudi možnost izbire druge blagovne znamke, ki 
v anketnem vprašalniku ni bila navedena. Ugotoviti želimo, ali obstajajo razlike med izbiro 
blagovne znamke med posameznimi segmenti. Slednje nam bo pokazala kontingenčna tabela. 
Ker so naši anketiranci priložnostno izbrani, bodo ugotovitve veljale le za naš vzorec. 
Naslednji blok vprašanj se nanaša na nakupno vedenje anketirancev pri vsakdanjem 
opravljanju nakupa. Sestavljen je iz štirinajstih spremenljivk, ki nam dajo oz. oblikujejo 
sedem-dimenzionalno odločanje. Podlago za tovrsten sklop vprašanj smo dobili iz raziskave, 
opisane v tretjem poglavju, katere avtorji so Walsh, Hennnig-Thurau, Wayne-Mitchell, 
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Wiedmann (2001, str. 117–131).  Kljub temu, da so njihovi sklopi vprašanj zajemali od štiri 
do osem spremenljivk znotraj vsake dimenzije, smo za potrebe naše raziskave iz vsake 
dimenzije vzeli po dve spremenljivki, ki sta se nam zdeli najbolj smiselni oz. sta najbolj 
smiselno povezani s področja raziskovanja. Te so prikazane v Tabeli 4.2. 
Tabela 4.2: Spremenljivke sedem-dimenzionalnega odločanja 
Dimenzija Spremenljivka 1 Spremenljivka 2 
Zavest blagovne znamke Dražje blagovne znamke Višja cena/kakovost 
Perfekcionizem Najboljši izdelek Visoka pričakovanja 
Hedonizem Ljubezen do nakupovanja Hitro nakupovanje 
Zmedenost zaradi izbire Težavnost nakupovanja Izbira trgovine 
Impulzivnost Obžalovanje impulzivnosti Pazljivost porabe denarja 
Modna zavest Sledenje trendom Modno oblačenje 
Iskanje raznolikosti Nakupovanje iste BZ Zabavnost nakupovanja 
 
Te spremenljivke spadajo v skupino t. i. dodatnih spremenljivk, ki nam bodo v pomoč pri 
dodatnem opisu pridobljenih segmentov. Analiza bo potekala po spremenljivkah, saj se po 
faktorskem modelu slednje matematično ne izide. 
Zadnji blok vprašanj je postavljen za prepoznavanje naših potrošnikov in njihovega vsakdana. 
Zanimalo nas je, kako pogosto se ukvarjajo z aktivnostmi, kot so: rekreacija/šport, obisk 
kulturnih ustanov, izobraževanje, branje, gledanje filmov, druženje s prijatelji zunaj 
doma, opravljanje hišnih opravil in popoldanski počitek. Anketiranci bodo pogostost teh 
aktivnosti ocenjevali z ocenami od 1 do 5, pri čemer 1 pomeni »redkeje kot 1x mesečno« in 5 
»dnevno«. Tudi ta analiza bo potekala po spremenljivkah (označene zgoraj odebeljeno), 
pomagala pa nam bo pri dodatnem opisu pridobljenih segmentov.  
Ob koncu anketnega vprašalnika bomo anketirancem zastavili šest demografskih vprašanj. Ta 
nam bodo prikazala razlike v demografiji potrošnikov ležišč v Sloveniji in pri dodatnem opisu 
in razčlenjenosti segmentov. Zanima nas spol anketirancev, v katero starostno skupino 
spadajo, ali imajo otroke, kakšna je njihova najvišja dosežena formalna izobrazba, kakšen je 
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njihov trenutni status in v kateri regiji prebivajo. Predvidevamo, da se bodo skupine med 
seboj ločevale zlasti po starosti svojih pripadnikov ter ali so le-ti zaposleni ali ne. Pri nakupu 
ležišča gre za visoko finančno obremenitev, s katero se spopadamo na različne načine. 
Anketo je bilo mogoče izpolniti preko interneta, natančneje v programu 1ka. Naš cilj je bil 
doseči okoli 200 v popolnosti izpolnjenih anket. Povezavo, preko katere so ljudje lahko 
dostopali do anketnega vprašalnika, smo pošiljali preko elektronske pošte Google računa, 
objavljen pa je bil tudi na številnih Facebook straneh. Šlo je za kombinacijo priložnostnega in 
subjektivnega vzorca. Del analiz smo opravili s pomočjo spletnega progama 1ka, del pa s 
programom IBM SPSS Statistics 20. 
 
4.3 Analiza anketnih odgovorov 
Anketni vprašalnik je bil odprt 7 dni, od ponedeljka, 4. junija 2018 do nedelje, 10. junija 
2018. Anketni vprašalnik so v celoti izpolnile 204 osebe. Tabelni prikaz odgovorov lahko 
najdete v Prilogi B. 
Odgovore na vprašanja bomo analizirali glede na njihove nominalne in ordinalne 
spremenljivke. Statistične analize bomo poenotili. Nominalke in slabe ordinalke bomo 
predstavili v odstotkih. Opis le-teh bo usmerjen v vrednotenje, npr. največ, skoraj vsi, malo 
ipd. Dobrim ordinalnim spremenljivkam bomo izračunali povprečje. Te bomo označevali z 
znakom za povprečje ali srednjo vrednost, tj. x̄. Kriterij odločanja se prav tako razlikuje glede 
na vrsto spremenljivk. Ordinalke bomo vrednostno ocenjevali na način: 
[ x̄ ≤ 2,50 ] je nestrinjanje ali nepomembnost; vprašani se s trditvijo ne strinjajo.  
[ 2,50 < x̄ ≤ 3,50 ] je niti-niti; vprašani se s trditvijo niti strinjajo, niti ne strinjajo. 
[ 3,50 < x̄ ] je strinjanje ali pomembnost; vprašani se s trditvijo strinjajo. 
Pri tem bomo obrazložili, kaj določeno (ne)strinjanje pomeni in ga opisali. 
Kot omenjeno, bo opis nominalk in slabih ordinalk usmerjen v vrednotenje. Kriteriji zanj so: 
[ x ≤ 20,0 % ] posamezniki, le nekateri, delček 
[ 20,0 % < x ≤ 40,0 % ] malo, manjši del 
[ 40,0 % < x ≤ 60,0 % ] polovica 
[ 60,0 % < x ≤ 80,0 % ] večji del, skoraj vsi 
[ 80,0 % < x ≤ 100,0 % ] večina, vsi 
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Anketni vprašalnik je izpolnilo 67,2 % žensk in 32,8 % moških. Kar polovica vseh 
anketiranih, natančneje 52,0 %, je starih med 21 in 30 let. Druga največja starostna skupina 
šteje od 31 do 40 let, teh je 24,5 % . Delček, 10,3 %, je starih med 41 in 50 let, le nekateri, 5,9 
% vprašanih pa je starih med 51 in 60 let. Številčno najmanjši starostni skupini sta starejši od 
60 let, teh je le 3,9 %, ter mlajši od 20 let, katerih je bilo vsega 3,4 %. Razlog za veliko 
odstopanje v starostnih skupinah je predvsem v dostopu do družbenih omrežij, kjer je bila 
objavljena naša anketa. Starejši namreč niso v tolikšni meri aktivni na spletu in družbenih 
omrežjih kot mlajši, aktivni ali zaposleni del prebivalstva. Polovica vprašanih (52,0 %) ima 
otroke, medtem ko jih 48,0 % nima. Slednje je lahko potencialno velik faktor pri nadaljnjem 
analiziranju in segmentiranju potrošnikov. Večji del anketiranih je zelo izobraženih. Skupno 
60,3 % vprašanih ima dokončano višjo, visoko ali univerzitetno šolo, od tega ima 25,5 % 
višjo ali visoko šolo ter 34,8 % univerzitetno. Pri tem štejemo dokončan diplomski, 
podiplomski ali doktorski študij. Manjši del, 29,4 %, ima dokončano 4-letno srednjo šolo, 8,3 
%  dokončano 2- ali 3-letno strokovno šolo, le posamezniki, 2,0 %, pa osnovno šolo ali manj. 
Glede na to, da je osnovna šola obvezna za vse državljane, lahko rečemo, da so vsi anketirani 
pismeni. Skoraj vsi, natančneje 73,0 %, je zaposlenih, 15,7 % pa je študentov. Nekaj 
posameznikov je brezposelnih (5,4 %), malo je upokojencev (3,9 %) in dijakov (2,0 %). Iz 
navedenih podatkov sklepamo, da je večina višje izobraženih anketirancev tudi zaposlenih, so 
stari med 31 in 40 let, del njih ima tudi otroke. Mlajša populacija, stara do 20 let ter deloma 
med 21 in 30 let, je dijakov in študentov. Starejši, nad 60 let, so upokojeni. Anketo so v večji 
meri izpolnili prebivalci jugovzhodne Slovenije (35,3 %) in osrednjeslovenske regije (29,9 
%). 16,2 % je Gorenjcev. 3,9 % anketiranih prihaja iz savinjske in 4,4 % iz obalno-kraške 
regije. Po 2,5 % anketiranih je iz Podravja in Zasavja ter po 1,5 % vprašanih iz koroške, 
spodnje-posavske, notranjsko-kraške in goriške regije. Teh je bilo zelo malo, le nekaj 
posameznikov. Predstavnika pomurske regije ni bilo. 
V zadnjih 24-ih mesecih je novo ležišče (pri tem mislimo na nakup ležišča zase ali za svoje 
najbližje, npr. otroke, starše ipd.) kupilo malo anketiranih, skoraj tretjina, natančneje 31,4 % 
vprašanih. Od njih jih je 11,3 % kupilo ležišče Dormeo, 4,9 % ležišče Jysk, 2,9 % MebloJogi, 
2,5 % Slovensko posteljo, po 1,5 % Ikeo, Hitex in Harvey Norman ter le nekateri, po 0,5 %, 
Optimo, Lineaflex, Rutar, Reny in Napsie. 2,9 % vprašanih je odgovorilo, da so kupili drugo 
vrsto ležišča od ponujenih. Iz navedenega vidimo, da je več kot tretjina vprašanih oz. 36,0 % 
oseb, ki so v zadnjih 24-ih mesecih kupili novo ležišče, kupilo ležišče Dormeo, medtem ko so 
se ostali odločili za druge blagovne znamke. 
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Od vseh vprašanih, 32,8 % trenutno spi na ležišču, starem od 5 do 10 let. Nekoliko manj, 27,5 
%, jih spi na ležišču, mlajšem od dveh let. Pri tem lahko opazimo odstopanje, saj je pri prvem 
vprašanju 31,4 % vprašanih odgovorilo, da so  v zadnjih 24-ih mesecih kupili novo ležišče, a 
le 27,5 % njih spi na ležišču mlajšem od dveh let. Predvidevamo, da je razlog za opisano 
situacijo v tem, da vprašani ležišča niso kupili zase, temveč nekomu drugemu, npr. svojemu 
otroku ali sorodniku. Nekoliko manjši delež, 26,0 %, spi na ležišču, starem med 2 in 5 let. 
Starejša ležišča, stara med 10 in 15 let, uporablja delček anketiranih, natančneje 11,8 % 
vprašanih, medtem ko na ležiščih, starejših od 15 let, spijo le nekateri posamezniki, tj. 1,9 % 
vprašanih. Sklepamo, da so vprašani dobro informirani o pomembnosti kakovostnega ležišča 
in njegovo življenjsko dobo ter so pripravljeni investirati v nakup tovrstnega izdelka. Namreč, 
ko ležišče dopolni 10 let, ga ocenimo, kot da je staro. Takrat mu v večini primerov tudi poteče 
garancija. Tistih, ki spijo na 10 ali več let starem ležišču, je po rezultatih naše ankete le 13,7 
%. Večina, tj. 86,3 %, jih torej spi na ležišču mlajšem od 10 let. Razlog, zakaj delček ljudi spi 
na starem ležišču, je lahko v njihovih finančnih (ne)zmožnostih ali ne-ozaveščanju. 
V drugem bloku vprašanj so anketiranci ocenjevali atribute, ki so jim pri nakupu ležišča 
najbolj pomembni. Kot smo že omenili, smo jih spraševali o naslednjih atributih: trdota 
ležišča, udobnost, prilagajanje hrbtenici, garancija, kvaliteta materialov, blagovna znamka, 
inovativnost ležišča, akcijska cena, darilo, možnost testiranja v živo in debelina ležišča. V 
povprečju je vprašanim zelo pomembno več atributov, kot so udobnost ležišča (x̄ = 4,77), 
trdota ležišča (x̄ = 4,59), debelina ležišča (x̄ = 3,86), prilagajanje hrbtenici (x̄ = 4,46), 
kvaliteta materialov (x̄ = 4,39) in testiranje ležišča v živo (x̄ = 4,13). Omenjeni atributi so jim 
pomembni, povprečna ocena vsakega je višja od 3,50. Želijo si udobnega ležišča, čigar trdota 
in debelina morata biti prilagojeni njihovim potrebam. Prav tako se mora ležišče prilagajati 
hrbtenici in biti narejeno iz kvalitetnih materialov. Glede na to, da gre pri nakupu novega 
ležišča za visoko finančno in osebno tveganje, želijo za svoj denar dobiti čim boljše ležišče, 
na katerem bodo kvalitetno spali. Da bi se prepričali o udobnosti le-tega in izbrali optimalni 
izdelek za sebe in svoje bližnje, jim je pomembno testiranje ležišča v živo (v prodajalni, na 
predstavitvah, doma ipd.). V drugi sklop štejemo atribute, ki so prejeli povprečno oceno višjo 
od 2,50 in do vključno 3,50. S tovrstnimi atributi se vprašani niti ne strinjajo niti strinjajo, kar 
v našem primeru pomeni, da jim niso niti pomembni, niti nepomembni. To so: zagotovljena 
garancija vsaj 5 let (x̄ = 3,48), akcijska cena ležišča (x̄ = 2,87), inovativnost ležišča (x̄ = 2,80) 
in blagovna znamka ležišča (x̄ = 2,70). Potem takem lahko rečemo, da ti dejavniki nimajo 
pomembne vloge pri odločitvi za nakup izdelka. Ljudem ni v tolikšni meri pomembna 
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inovativnost samega izdelka, njegova super ugodna cena ali garancija, niti ni pomembno ime 
znamke, kateri pripada. Želijo si le kvalitetnega spanca, na – za njih – udobnem ležišču. Pri 
kvalitetnem izdelku ni pomembna niti garancija, saj skrbi za okvaro ni. Anketiranci so 
pripravljeni za izdelek odšteti več denarja, četudi ta ni na razprodaji. Tretji sklop predstavlja 
tiste atribute, ki so za vprašane pri nakupu novega ležišča nepomembni. Posledično so bili 
ocenjeni s povprečno oceno manjšo ali enako 2,50. Mednje uvrščamo le en atribut, tj. darilo 
(x̄ = 2,07). Potrošnikom namreč ni pomembno, da pri nakupu ležišča prejmejo darilo. 
Naslednji blok vprašanj se je nanašal na nakupno odločanje anketirancev, pri čemer se 
spremenljivke nanašajo na tri faze nakupnega odločanja. To so: faza iskanja informacij, faza 
vrednotenja alternativ in faza nakupa. Vezano na fazo iskanja informacij so anketirani 
ocenjevali naslednje spremenljivke: predhodno znanje, iskanje na spletu, nasvet prijateljev, 
nasvet družine, oglasna sporočila in obisk prodajaln. V povprečju so se strinjali s skoraj vsemi 
navedenimi spremenljivkami oz. trditvami. Njihove povprečne ocene so višje ali enake 3,5. 
Strinjajo se namreč, da bi pred nakupom informacije o ležiščih poiskali na spletu (x̄ = 3,99). 
Za nasvet bi vprašali tudi svojo družino (x̄ = 3,71) in prijatelje (x̄ = 3,61). Pred nakupom bi 
obiskali več različnih prodajaln in za nasvet vprašali tudi prodajalca (x̄ = 3,86). Rečemo 
lahko, da jim je pomembno mišljenje drugih. Radi vprašajo za nasvet, zlasti ko gre za nakup 
izdelka višjega cenovnega razreda. V splošnem so se anketiranci strinjali tudi, da bi se za 
nakup odločili na podlagi informacij in znanja, ki jih že imajo o različnih ležiščih (x̄ = 3,86). 
Na podlagi tega sklepamo, da vprašani bolj ali manj aktivno spremljajo dogajanje na trgu, kar 
se tiče novih ležišč, ter prepoznajo njihovo kakovost brez dodatnih pojasnil. Edini atribut, ki 
znotraj faze iskanja informacij ni prejel povprečne ocene 3,5 ali več, je »oglasna sporočila«. 
Slednji je prejel x̄ = 2,87, kar pomeni, da se vprašani niti ne strinjajo niti strinjajo s trditvijo, 
da bi pred nakupom bili bolj pozorni na oglasna sporočila preko telekomunikacijskih kanalov, 
kot so radio, televizija in tisk. Ti jim niso bistveni vir informacij pri nakupu ležišča. V fazo 
vrednotenja alternativ smo vključili spremenljivki »informacije o ležiščih« in »veliko 
razmišljanja«. Z omenjenima spremenljivkama se anketirani v povprečju strinjajo. Pred 
nakupom bi tako želeli pridobiti vse informacije o ležiščih in jih med seboj primerjati (x̄ = 
4,04). Prav tako pa bi nakup opravili z veliko predhodnega razmišljanja in primerjanjem 
ležišč (x̄ = 3,75). Za tovrsten korak, kot je nakup ležišča, bi se odločili po temeljitem 
premisleku in primerjanju. Nekoliko več nestrinjanja je opaziti v fazi nakupa, kjer so 
ocenjevali naslednje spremenljivke: preko spleta, v prodajalni, enako ležišče, ista blagovna 
znamka, predlog prodajalca in več denarja. Strinjali so se, da bi nakup ležišča opravili v 
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prodajalni (x̄ = 4,09) ter da so za ležišče pripravljeni odšteti več denarja (x̄ = 3,89). Do 
podobnih ugotovitev smo prišli tudi v drugem sklopu vprašanj, ko so se vprašani strinjali, da 
jim je pomembno testiranje ležišča v živo. Prav tako jim je bila kvaliteta ležišča bolj 
pomembna od njegove akcijske cene. Manj strinjanja je opaziti pri treh spremenljivkah. 
Vprašanim namreč ni niti pomembno niti nepomembno, da bi pri nakupu novega ležišča 
kupili ležišče iste blagovne znamke, kot ga imajo sedaj (x̄ = 3,28); ali da bi bilo ležišče 
popolnoma enako sedanjemu (x̄ = 3,23). Razvidno je, da so pripravljeni spremeniti svoje 
ležišče oz. so odprti za drugačnost, v kolikor je ležišče za njih optimalno. Ni jim tudi 
(ne)pomembno, da kupijo ležišče, ki jim ga je predlagal prodajalec (x̄ = 2,91). Prodajalca radi 
vprašajo za nasvet, ni pa nujno, da ta nasvet tudi sprejmejo oz. je odločilen faktor pri nakupu. 
Nestrinjanje vprašanih je opaziti pri spremenljivki nakupa preko spleta (x̄ = 2,32). Vprašani se 
namreč ne strinjajo, da bi tovrsten izdelek kupovali preko spleta. Pri tem moramo poudariti 
razpršenost odgovorov, saj se 16,7 % vprašanih z omenjeno spremenljivko v glavnem ali 
povsem strinja. Tu opozarjamo na možen razvoj oz. povišanje zanimanja za nakup preko 
spleta tudi v kategoriji ležišč. Namreč, skupaj z rastjo nakupovanja preko spleta v drugih 
kategorijah izdelkov lahko predvidevamo, da bo z novimi generacijami in razvojem storitev, 
ki jih bodo podjetja v prihodnosti še razvila, vse več tudi nakupov ležišč preko spleta.  
Ko smo anketirance vprašali, katero blagovno znamko ležišča bi izbrali, v kolikor bi se morali 
odločiti le za eno, se jih je kar polovica, 52,5 %, odločila za blagovno znamko Dormeo. 
Dobro ocenjena je bila tudi blagovna znamka Slovenska postelja s 13,7 %. Sledili sta jima 
Meblojogi s 5,8 % in Hitex s 5,3 %. Nekaj odstotkov so si nato razdelili še blagovna znamka 
Jysk (2,9 %), Ikea in Harvey Norman (vsaka po 2,5 %) Odeja Škofja Loka in Lesnina (vsaka 
po 2,0 %) ter Bavaria Boltex company in Lineaflex (po 1,5 % vsaka). Ostale navedene 
blagovna znamke (Dollar, Optimo, Reny in Napsie) so pridobile vsaka po 0,5 %. Opazimo, da 
ima večina blagovnih znamk manj kot triodstotni delež, kar pomeni, da so jih izbrali le 
posamezniki. 5,8 % vprašanih bi se pri nakupu novega ležišča odločilo za blagovno znamko, 
ki ni bila med ponujenimi. Te blagovne znamke so: Lidl, Wirpol, Bios, Marsen, Kazz, Hespo 
ter vodna postelja. Zaključimo lahko, da je blagovna znamka Dormeo vodilna ter izjemno 
prepoznana in visoko cenjena med potrošniki, obenem pa se na trgu pojavlja veliko ležišč 
drugih blagovnih znamk, ki so Dormeu konkurenca. Kljub njihovemu majhnemu deležu 
(večina blagovnih znamk ima zelo nizek, manj kot 15,0 % tržni oz. prepoznavni delež) so zelo 
številčne. Skupaj zavzemajo 47,5 % ali polovico trga. Prepoznati je potencial za rast. Slednje 
pa lahko prinese le kakovost, razvoj in inovativnost, tako manjših kot tudi večjih blagovnih 
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znamk. Obenem so zanimive tiste znamke, katerih ne smatramo kot konkurenco in jih nismo 
navedli v anketnem vprašalniku, a se vseeno pojavljajo v odgovorih. Moč je opaziti tudi 
manjše razlikovanje/odstopanje med omenjenim vprašanjem in vprašanjem, ki smo ga 
zastavili na začetku, tj. na katerem ležišču vprašani trenutno spijo. Natančnega razloga, zakaj 
je prišlo do odstopanja, ne vemo oz. bi potrebovali natančnejše analize ali poglobljene 
intervjuje. Eden od razlogov je lahko nezadovoljstvo nad ležiščem, na katerem posamezniki 
trenutno spijo. 
V naslednjem bloku vprašanj smo anketirance spraševali, v kolikšni meri se strinjajo z 
navedenimi spremenljivkami, medtem ko nakupujejo. Pri tem nismo mislili na nakup novega 
ležišča, temveč nakupovanje izdelkov različnih kategorij. Želeli smo ugotoviti, kakšno je 
njihovo nakupno vedenje pri vsakdanjem opravljanju nakupa. Kot je že opisano v 
operacionalizaciji anketnega vprašalnika, smo uporabili štirinajst spremenljivk sedem-
dimenzionalnega odločanja iz raziskave, opisane v tretjem poglavju. Dimenzije in njihove 
spremenljivke so navedene v Tabeli 4.2. Ko govorimo o zavesti blagovne znamke, lahko 
rečemo, da jim ta ni niti pomembna niti nepomembna, saj ko smo jih vprašali, ali po navadi 
kupujejo izdelke dražjih blagovnih znamk, se s tem niti strinjajo niti ne strinjajo (x̄ = 3,11). 
Podoben rezultat smo dobili tudi ob trditvi, da višja cena izdelka običajno pomeni tudi boljšo 
kakovost (x̄ = 3,04). Vprašani so bolj nagnjeni k perfekcionizmu, saj se strinjajo s trditvijo, da 
ko gre za nakup izdelkov, izberejo najboljšega (x̄ = 3,66), prav tako pa so njihova 
pričakovanja za izdelke, ki jih kupijo, visoka (x̄ = 3,92). Hedonizem za njih ni zelo 
pomemben. V glavnem nakupe opravljajo zato, ker morajo, a te dejavnosti niti ne marajo niti 
ne sovražijo (x̄ = 3,27). Srednje opredeljeni so tudi do hitrih nakupov, pri čemer bi kupili prvi 
izdelek ali znamko, ki se jim zdita dovolj dobra (x̄ = 2,58). Glede na to, da imajo potrošniki 
na trgu zelo veliko izbiro izdelkov in blagovnih znamk, pa se pojavlja tudi določena stopnja 
zmedenosti zaradi velike izbire. Več informacij imajo o izdelkih, težje izberejo najboljše (x̄ = 
3,29), medtem ko jim je včasih težko izbrati, v kateri trgovini bodo opravili nakup (x̄ = 3,49). 
Vprašani tudi niso veliki impulzivni potrošniki, saj impulzivni nakup niti obžalujejo niti ne 
obžalujejo (x̄ = 3,14), pri nakupu vseeno malo pazijo na porabo denarja (x̄ = 3,66). Anketirani 
niso modno ozaveščeni. Svoje garderobe ne spreminjajo glede na modne trende (x̄ = 2,33), 
moden in privlačen stil oblačenja pa jim v glavnem ni niti nepomemben niti pomemben (x̄ = 
2,88). Kljub temu v določeni meri iščejo raznolikost in se želijo razlikovati od drugih. Včasih 
kupujejo blagovno znamko, ki jim je všeč (x̄ = 3,21), zabavno pa jim je kupiti nekaj novega (x̄ 
= 3,79). 
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Zadnji sklop vprašanj se nanaša na osebnostne značilnosti vprašanih. Vprašali smo jih, kako 
pogosto se ukvarjajo z določenimi aktivnostmi. Pri analizi le-teh ne bomo računali povprečij, 
temveč odstotke. Gre za računanje pogostosti. Ti odgovori ne izpolnjujejo pogojev za dobro 
ordinalko, ker ni enakomernega stopnjevanja, temveč se pojavljajo večji ali manjši preskoki 
med posameznimi odgovori. Od vseh naštetih aktivnosti anketiranci najpogosteje opravljajo 
hišna opravila, berejo in gledajo televizijo v zavetju doma. Večina vprašanih, kar 72,0 %, je 
odgovorila, da večkrat na teden ali dnevno opravljajo hišna opravila, kot so čiščenje, 
pospravljanje idr. Enak odstotek (71,6 %) ljudi večkrat na teden ali dnevno bere. Večji del, 
65,2 %, gleda filme, serije ali oddaje na televiziji ali računalniku. Rečemo lahko, da so v 
ospredju individualne aktivnosti. Vprašani skrbijo za urejenost svojega doma in okolja v 
katerem živijo, obenem pa si radi vzamejo čas zase, za sprostitev ob dobrem filmu ali knjigi. 
Nekoliko redkeje si vzamejo čas za rekreacijo, izobraževanje, druženje s prijatelji in 
popoldanski počitek. Večji delež anketirancev se večkrat na teden ali mesec rekreira in 
ukvarja s športom (62,8 %), medtem ko se le 15,2 % vprašanih rekreira dnevno. Glede na to, 
da je priporočljiva telesna aktivnost 2x do 3x tedensko, od 30 do 60 minut, lahko rečemo, da 
vprašani sledijo tovrstnemu trendu in skrbijo za svoje zdravje. Večina, 62,8 %, si večkrat 
tedensko ali mesečno vzame čas za druženje s prijatelji izven doma, npr. v lokalu ali 
restavraciji. Želijo ostati v kontaktu s svojimi prijatelji ter si vzamejo čas za malo druženja in 
zabave. Polovica, 55,8 %, pa si večkrat na teden ali mesec privošči popoldanski počitek. 
Predvidevamo, da si vsakodnevnega počitka vprašani ne morejo privoščiti zaradi 
prezaposlenosti, bodisi zaradi službe ali otrok, med vikendom pa se radi spočijejo, v kolikor je 
to mogoče. Kar polovica, 47,6 %, se mesečno ali tedensko izobražuje in pridobiva nova 
znanja. Najverjetneje večji del teh predstavljajo dijaki in študenti, pa tudi tisti, ki se 
izobražujejo v okviru službenih dejavnosti. Od vseh ponujenih aktivnosti najmanj pogosto 
obiskujejo kulturne ustanove in dogodke, kot so kino predstave, razstave in koncerti. 62,2 % 
anketiranih se tovrstnih dejavnosti udeležuje enkrat na mesec ali redkeje. Le 10,3 % vprašanih 
se kulturnih dogodkov udeležuje večkrat tedensko ali dnevno. Ponovno predpostavljamo, da 
so to mlajši, tj. študentje, ki še niso redno zaposleni in nimajo otrok. 
 
4.4 Segmentacija potrošnikov 
Kot omenjeno skozi celotno magistrsko nalogo, je proces segmentacije potrošnikov osrednja 
tema našega raziskovanja. Ugotoviti želimo, koliko in kakšni segmenti potrošnikov obstajajo 
na trgu ležišč v Sloveniji glede na značilnosti nakupnega odločanja ter na osnovi pridobljenih 
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rezultatov, podpreti ali zavrniti idejo o smiselnosti segmentacije na osnovi značilnosti 
nakupnega odločanja na področju ležišč v Sloveniji. 
4.4.1 Hierarhično združevanje 
Anketirane smo naprej razvrstili v skupine, z namenom, da so v posamezni skupini samo 
enote, ki so si po določenih kriterijih podobne. Sprva je vsaka enota prikazovala svojo 
skupino, v naslednjih korakih pa smo združevali po dve najbližji si skupini, ki sta tako tvorili 
novo skupino. Gre za metodo združevanja, pri čemer smo na koncu dobili eno skupino, ki je 
združevala vse enote. Grafično smo to prikazali z dendrogramom, ki je viden v Prilogi C. 
Slednji omogoča vpogled v hierarhično strukturo in pomaga pri določanju smiselnega števila 
skupin. Elementi v posameznih skupinah imajo čim več skupnih značilnosti, skupine pa so si 
med seboj čim bolj različne. Opisano razvrščanje oz. združevanje podatkov prikazujejo črte 
na dendrogramu. Večja kot je razdalja med črtami, bolj  so si skupine med seboj različne. Kjer 
so bili skoki večji, smo drevo prerezali in iz dendrograma odčitali dobljene skupine. Dobili 
smo štiri razvrstitve – razvrstitev v dve, tri, štiri in šest skupin. Poudariti moramo, da je 
razvrščanje oz. oblikovanje dendrograma v celoti temeljilo na osnovnih štirinajstih 
spremenljivkah o nakupovalnem odločanju, prikazanih v Tabeli 4.1. 
Statistično gledano bi bila naša najboljša izbira za nadaljnje raziskovanje razporeditev 
elementov v dve skupini, saj sta si popolnoma različni. Ob primerjavi teh dveh skupin bi 
dobili popolnoma različne podatke, a za uporabo pri doseganju naših raziskovalnih ciljev sta 
samo ti dve skupini premalo. Na dendrogramu je namreč opaziti, da znotraj obeh skupin 
obstajata dodatni strukturi, zato je potrebno nadaljnje razbijanje v štiri skupine. Ker je razdalja 
med točkami sorazmerna meri različnosti med skupinami, točke pa so nivo združevanja, 
dodatno razbijanje ni več smiselno. V kolikor bi elemente razbili v šest skupin, bi pridobili 
zelo malo. Namreč, med četrto in šesto točko je razdalja dosti manjša, kar pomeni, da bi 
izgubili določeno različnost med skupinami. 
4.4.2 Opis skupin 
Glavni kriterij za oblikovanje skupin je štirinajst osnovnih spremenljivk, ki se navezujejo na 
nakupno odločanje. Na podlagi le-teh smo skupine poimenovali in jim pripisali osnovne 
značilnosti glede na nakupno odločanje. Pri dodatnem opisu so nam bile v pomoč t. i. dodatne 
spremenljivke, kot so: atributi ležišč, spremenljivke sedem-dimenzionalnega odločanja in 
spremenljivke posameznikovega vsakdana. 
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Vrednost vsake spremenljivke (Priloga Č) smo analizirali glede na odstopanje od povprečne 
vrednosti. Odstopanje je bilo lahko zmerno ali veliko, usmerjeno negativno ali pozitivno od 
povprečja. Kriterij odločanja je bil sledeč: 
[ x ≤ (x̄ - 0,40) ] veliko negativno odstopanje od povprečja; 
[ (x̄ - 0,40) < x ≤ (x̄ - 0,20) ] zmerno negativno odstopanje od povprečja; 
[ (x̄ - 0,20) < x < (x̄ + 0,20) ] ni odstopanja od povprečja; 
[ (x̄ + 0,20) ≤ x < (x̄ + 0,40) ] zmerno pozitivno odstopanje od povprečja; 
[ x ≥ (x̄ + 0,40) ] veliko pozitivno odstopanje od povprečja. 
V Prilogi Č je odstopanje izraženo tudi z barvo. Veliko negativno odstopanje je označeno s 
temno zeleno, zmerno negativno s svetlo zeleno, zmerno pozitivno s svetlo rdečo in veliko 
pozitivno s temno rdečo barvo. Kjer odstopanje ni prisotno, je tabela obarvana belo oz. je 
brezbarvna. 
Poleg osnovnega in dodatnega opisa skupin smo se osredotočili tudi na njihove demografske 
značilnosti. Demografska analiza, izražena v odstotkih, je predstavljena v Prilogi D. Ker gre 
za opis nominalnih vrednosti, kriterij zanj ostaja enak kot pri analizi anketnih odgovorov. To 
so: 
[ x ≤ 20,0 % ] posamezniki, le nekateri, delček 
[ 20,0 % < x ≤ 40,0 % ] malo, manjši del 
[ 40,0 % < x ≤ 60,0 % ] polovica 
[ 60,0 % < x ≤ 80,0 % ] večji del, skoraj vsi 
[ 80,0 % < x ≤ 100,0 % ] večina, vsi 
S pomočjo zgoraj opisanih, uporabljenih metod, smo anketirance razdelili v štiri segmente: 
Raziskovalci, Odločni potrošniki, Tradicionalisti in Lenobneži. Imena smo določili glede na 
njihove značilnosti, tj. vrednosti osnovnih spremenljivk. Pri razdelitvi anketiranih v skupine 
lahko razberemo, da jih od skupno 204 anketiranih:  
66 ali 32,4 % spada v segment Raziskovalci; 
19 ali 9,3 % spada v segment Odločni potrošniki: 
77 ali 37,7 % spada v segment Tradicionalisti; 
42 ali 20,6 % spada v segment Lenobneži. 
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4.4.2.1 Raziskovalci 
V skupino Raziskovalcev spadajo tisti anketiranci, ki – kot že samo ime pove – radi 
raziskujejo. Odprti so za nakup novih izdelkov, različnih blagovnih znamk, katerih pa ne 
kupijo brez dobrega predhodnega premisleka in natančnega pregleda vseh ponujenih 
informacij. Gre za ljudi, ki se pred nakupom zelo dobro pripravijo in ničesar ne prepustijo 
naključju. S tem namenom smo jih poimenovali Raziskovalci. 
Pripadniki te skupine pred nakupom finančno zahtevnejšega izdelka informacije iščejo preko 
najrazličnejših kanalov, tj. vseh, ki so jim dostopni. Radi se posvetujejo s svojimi prijatelji (x̄ 
= 3,85) in družino (x̄ = 4,18). Zelo pozorni so na oglasna sporočila v avdio-video 
komunikacijskih medijih (x̄ = 3,36). Informacije iščejo tako na spletu (x̄ = 4,23) kot tudi na 
samem prodajnem mestu (x̄ = 4,14). Za njih je značilno izredno veliko raziskovanja. Pridobiti 
želijo čim več informacij o ležiščih (x̄ = 4,26), katere kasneje natančno preučijo ter o njih 
razmišljajo (x̄ = 3,97). Sam nakup najraje od vseh skupin opravijo kar preko spleta (x̄ = 2,73). 
Pri tem so zelo odprti do nakupa novih izdelkov (x̄ = 2,67) različnih blagovnih znamk (x̄ = 
2,52), v kolikor bodo le-ti v zagotovili njihove potrebe. 
Značilno za to skupino je, da jih k nakupu privabi akcijska cena izdelka (x̄ = 3,15) in darilo, ki 
bi ga ob nakupu lahko prejeli (x̄ = 2,35). Drugih odstopanj od povprečja oz. posebnosti pri 
posameznikovem odločanju in njegovem vsakdanu znotraj tega segmenta ni bilo zaznati.  
Demografsko skupina po spolu oz. deležu žensk (33,3 %) in moških (66,7 %) ne odstopa od 
celotnega vzorca. Prav tako ne odstopa po deležu tistih, ki imajo (48,5 %) oz. nimajo (51,5 %) 
otrok. Več je mladih, starih med 21 in 30 let (65,2 %). Ostalih starostnih skupin je manj, kot 
bi jih pričakovali. Odstopanje je opazno tudi v doseženi formalni izobrazbi. Skupina 
raziskovalcev je namreč bolj izobražena. Več od pričakovanega je tistih, ki imajo dokončano 
univerzitetno izobrazbo (43,9 %), manj pa tistih z dokončano osnovno (1,5 %) ter 2- ali 3-
letno strokovno šolo (4,5 %). Manj kot v vzorcu je zaposlenih (65,2 %), več pa brezposelnih 
(7,6 %), dijakov (3,0 %) in študentov (24,2 %). Slednje sovpada z nižjo starostno skupino. 
Odstopanje je opaziti tudi v njihovi regijski porazdelitvi – več je Gorenjcev (21,2 %), manj od 
vzorca pa je prebivalcev osrednje Slovenije (25,8 %). 
Raziskovalci potrebujejo veliko podatkov, da bi z analiziranjem in raziskovanjem prišli do 
končne, za njih optimalne rešitve. Kot mladi, nadobudni in izobraženi ljudje so sposobni in 
naučeni poiskati informacije na različne načine, tj. preko različnih kanalov, jih ovrednotiti in 
priti do prave rešitve. Čeprav po svojem značaju ne izstopajo od povprečja, vemo, da so 
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Raziskovalci pripravljeni kupiti nepoznan, nov izdelek višjega cenovnega razreda, v kolikor 
bo ta zadovoljil njihove potrebe. 
4.4.2.2 Odločni potrošniki 
Za razliko od prve skupine so pripadniki te v procesu nakupnega odločanja bolj odločni. 
Zaradi svoje odločne narave in pogleda na svet nakupovanja smo jih poimenovali Odločni 
potrošniki. Obenem je ta segment številčno najmanjši. 
Oni ne potrebujejo posebnih izdelkov, ne želijo izstopati ali biti v centru pozornosti. Nasveti 
prijateljev (x̄ = 2,47) ali družine (x̄ = 1,74) jim niso pomembni. Ne podlegajo »zakonom« 
oglasnih sporočil« (x̄ = 1,26). Za nakup izdelka se odločijo sami, informacije o njih pa 
pridobijo na spletu (x̄ = 4,53). Zelo pomembno jim je, da pred nakupom pridobijo informacije 
o ležiščih (x̄ = 4,42) in jih med seboj primerjajo, razmišljajo (x̄ = 4,21). Do končne odločitve 
pridejo sami, brez nasvetov drugih. Ležišče, ki ga kupijo, ni enako tistemu, ki ga imajo sedaj 
(x̄ = 2,53). Želijo si sprememb. Še več, za kvaliteten izdelek, ki bi v celoti zagotovil njihove 
potrebe, so pripravljeni odšteti več denarja (x̄ = 4,16). 
Garancija (x̄ = 2,84), blagovna znamka (x̄ = 2,32) ali inovativnosti izdelka (x̄ = 2,37) jim niso 
pomembni. Na njihovo odločitev za nakup ne bo vplivala akcijska cena (x̄ = 2,16) ali darilo (x̄ 
= 1,53). Izdelek bodo kupili, ker ga potrebujejo, ne zato ker je na razprodaji. Kupijo, kar v 
danem trenutku želijo, potrebujejo in si lahko privoščijo. Po navadi kupijo izdelke dražjih 
blagovnih znamk (x̄ = 3,58), njihova pričakovanja za izdelke, ki jih kupijo, pa so visoka (x̄ = 
4,21). So perfekcionisti. Ne marajo kupovati hitro in ne kupijo prve znamke ali izdelka, ki se 
jim zdi dovolj dober (x̄ = 2,05). Zaradi svoje odločnosti se pri samem nakupu ne zmedejo, 
bodisi zaradi števila informacij o izdelkih (x̄ = 2,89), bodisi zaradi številnih trgovin, v katerih 
lahko opravijo nakup (x̄ = 2,74). So zbrani in odločni. Ne podlegajo pritiskom številnih 
podatkov. Pripadniki tega segmenta niso impulzivni, zato svojih odločitev oz. nakupov ne 
obžalujejo (x̄ = 2,68). Prav tako niso modno ozaveščeni. Svoje garderobe ne spreminjajo 
glede na modne trende (x̄ = 2,05), moden in privlačen stil oblačenja pa jim nista pomembna (x̄ 
= 2,63). V prostem času se radi rekreirajo (x̄ = 3,79). Vzamejo si čas za pridobivanje novih 
znanj (x̄ = 3,63) in branje (x̄ = 4,58). Manj časa si vzamejo za obisk kulturnih ustanov (x̄ = 
1,95), druženje zunaj doma (x̄ = 3,05) in popoldanski počitek (x̄ = 2,74). Rečemo lahko, da 
imajo raje individualne dejavnosti, ki jih sprostijo od napornih delovnih dni. 
Segment odstopa po višjem deležu moških (42,1 %), kot bi ga pričakovali. Je bolj moška 
skupina oz. je ta skupina med vsemi segmenti najbolj moška. Prav tako odstopajo po starosti, 
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saj (v pozitivnem smislu) odstopajo tako v starostni skupini med 21 in 30 let (57,9 %) kot tudi 
med 31 in 40 let (36,8 %). Gre za mlado skupino, ki odstopa tudi v tem, da pripadniki skupine 
nimajo otrok (57,9 %) oz. je teh manj kot v celotnem vzorcu. Manj kot v vzorcu je tudi tistih, 
ki imajo dokončano 4-letno srednjo šolo (26,3 %) ali doseženo univerzitetno izobrazbo (26,3 
%). V zelo velikem številu pa od vzorca odstopajo v dokončani višji ali visoki šoli (47,4 %). 
Teh je skoraj dvakrat toliko. Odločni potrošniki so zaposleni (78,9 %) ali študentje (21,1 %), 
obeh statusov pa je več kot v vzorcu. V primerjavi s celotnim vzorcem je več tistih, ki živijo v 
osrednji Sloveniji (47,4 %), savinjski regiji (10,5 %) in goriški (5,3 %), manj pa jih je iz 
jugovzhodne Slovenije (21,1 %). Razlog, zakaj je tistih, ki živijo v osrednji Sloveniji, kar 1,5-
krat več od pričakovanega oz. od vzorca, je predvsem v številu delovnih in izobraževalnih 
mest, ki jih osrednja Slovenija nudi. Predstavniki Odločnih potrošnikov pa so v celoti 
zaposleni ali študentje. 
Odločni potrošniki vedo, kaj želijo in kako to stvar dobiti. Kot informirani in dobro izobraženi 
ljudje znajo informacije o izdelkih poiskati na spletu, končno odločitev o nakupu pa sprejeti 
sami, brez pomoči drugih. So zbrani in odločni, pripravljeni kupiti cenovno dražje izdelke, v 
kolikor so ti kvalitetnejši. Na njihovo cenovno neobčutljivost pomembno vpliva dejstvo, da so 
pripadniki Odločnih potrošnikov zaposleni v večji meri kot vzorec. Glede na njihovo 
izobrazbo menimo, da posedujejo dobro plačane in miselno odgovornejše poslovne pozicije, 
locirane v osrednji Sloveniji. 
4.4.2.3 Tradicionalisti 
Tretjo in hkrati najštevilčnejšo skupino smo poimenovali Tradicionalisti. Ta segment združuje 
tiste anketirance, ki pri ponavljajočem nakupu ostajajo zvesti določenemu izdelku ali blagovni 
znamki. Za slednje se odločijo četudi imajo na voljo veliko število informacij o konkurenčnih 
izdelkih, ki bi jih lahko prepričale v nakup. Raje kot nekaj novega in drugačnega, imajo znano 
in preizkušeno. 
Tradicionalisti imajo o ležiščih veliko predhodnega znanja in informacij (x̄ = 4,08). Raje kot k 
medijem se za nasvet o nakupu obrnejo k svojim prijateljem (x̄ = 4,01) in družini (x̄ = 4,09). 
Informacije o izdelkih iščejo tudi na prodajnem mestu (x̄ = 4,12). Želijo si pridobiti čim več 
podatkov (x̄ = 4,26), o katerih kasneje veliko razmišljajo in jih analizirajo (x̄ = 4,08). Kot 
pravi Tradicionalisti, nakup najraje opravijo na konvencionalen način, tj. v prodajalni (x̄ = 
4,39) in nikakor ne preko spleta (x̄ = 2,05). Kot smo že omenili, pripadniki te skupine ostajajo 
zvesti določenemu izdelku (x̄ = 4,17) in blagovni znamki (x̄ = 4,40). Za to so pripravljeni 
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odšteti več denarja (x̄ = 4,09), saj dotičen izdelek in blagovno znamko poznajo in jima 
zaupajo. 
Poleg blagovne znamke (x̄ = 3,08) jih k nakupu dodatno privabijo garancija na izdelek (x̄ = 
3,86), inovativnost ležišča (x̄ = 3,09) in debelina ležišča (x̄ = 4,16). V prostem času pripadniki 
tega segmenta ne pridobivajo novih znanj oz. se ne izobražujejo. Rečemo lahko, da 
predhodno znanje, ki ga o ležiščih imajo, temelji le na tistih izdelkih, ki jih sami uporabljajo 
oz. poznajo. Drugih nakupovalnih in osebnostnih lastnostih, ki bi odstopale od povprečja, 
nimajo. 
V deležu moških (31,2 %) in žensk (68,8 %), skupina Tradicionalistov ne odstopa od vzorca. 
Gre za nekoliko starejšo skupino, saj je v segmentu, več kot v vzorcu, starih med 41 in 50 let 
(18,2 %) ter starejših od 60 let (5,2 %). Manj od pričakovanega je mlajših od 20 (2,6 %) in 
starih med 21 in 30 let (41,6 %). Pozitivno odstopanje je opaziti tudi med tistimi, ki imajo 
otroke (59,7 %). Po izobrazbi je tistih, ki so dosegli univerzitetno izobrazbo (31,2 %), manj 
kot v vzorcu. Slednje je lahko posledica starejšega prebivalstva, ki pred 50 leti niso imeli 
veliko možnosti ali dostopa do tovrstnega izobraževanja. Več kot v celotnem vzorcu je 
zaposlenih (83,1 %) in upokojencev (5,2 %), veliko manj pa študentov (7,8 %). Slednje je tudi 
pričakovano, saj je v skupini majhen delež mladih. Tradicionalisti odstopajo po deležu regij iz 
katerih prihajajo – več je tistih, ki prihajajo iz jugovzhodne Slovenije (42,9 %), manj pa je 
Gorenjcev (10,4 %). 
Tradicionalisti zaupajo preverjenemu. Predstavniki te skupine so nekoliko starejši oz. izkušeni 
potrošniki, ki vedo, kateri izdelki jim odgovarjajo oz. bodo v celoti zapolnili njihove potrebe. 
Veliko jim pomenita družina in njihovo mnenje. Radi imajo udobje in varnost, ki ga dobijo ob 
dotičnem, že preizkušenem izdelku, četudi imajo na voljo številne podatke, ki bi jih lahko 
prepričali v nakup nečesa novega. 
4.4.2.4 Lenobneži 
Četrta skupina, tj. Lenobneži, vključuje tiste anketirance, katerim nakupovanje ni ljubo 
dejanje. Ta segment je popolno nasprotje ostalim trem, prej opisanim segmentom. Lenobneži 
nakup opravljajo brez predhodnega razmišljanja in z linijo najmanjšega odpora. 
Njihova vključenost v zbiranje informacij in ocenjevanje le-teh je nikakršna, četudi gre za 
cenovno občutljive izdelke, kot je novo ležišče. Predhodnega znanja o ležiščih nimajo (x̄ = 
3,38), informacije o le-teh ne iščejo na spletu (x̄ = 3,12). Ne zanimajo jih nasveti prijateljev (x̄ 
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= 3,00) ali družine (x̄ = 3,14). Prav tako ne marajo oglasnih sporočil (x̄ = 2,52) ali obiska 
prodajaln (x̄ = 2,88). Informacij v celoti ne potrebujejo oz. nočejo (x̄ = 3,12), jih med seboj ne 
primerjajo, niti o njih ne razmišljajo (x̄ = 2,60). Samega nakupa ne marajo opravljati v 
prodajalni (x̄ = 3,83). Kljub pomanjkanju informacij pa pripadniki te skupine ne marajo 
kupovati istega izdelka (x̄ = 2,69) ali iste blagovne znamke (x̄ = 2,38) ležišča, kot ga imajo. 
Poleg tega za nov izdelek niso pripravljeni odšteti večjega zneska oz. več denarja (x̄ = 3,50). 
Ko govorimo o ležiščih in njihovih atributih, Lenobnežem ni pomembna njihova udobnost (x̄ 
= 4,52), debelina (x̄ = 3,60) ali prilagajanje hrbtenici (x̄ = 4,14). Prav tako si ne želijo ležišča, 
narejenega iz kvalitetnih materialov (x̄ = 3,98) oz. inovativnega ležišča (x̄ = 2,43). Blagovna 
znamka ležišča jim ni pomembna (x̄ = 2,17). Dodatne ugodnosti, kot so garancija na izdelek 
(x̄ = 3,12), akcijska cena (x̄ = 2,67), darilo ob nakupu (x̄ = 1,86) ali možnost testiranja v živo 
(x̄ = 3,90), jih ne zanimajo. Osebnostno pripadniki te skupine nimajo zavesti o določeni 
blagovni znamki, saj ne kupujejo dražjih blagovnih znamk (x̄ = 2,88). Prav tako niso 
perfekcionisti, saj pri nakupu ne izbirajo najboljših izdelkov (x̄ = 3,31), za izdelke, ki jih 
kupijo, pa nimajo visokih pričakovanj (x̄ = 3,55). Kljub temu, da radi nakupujejo hitro, kupijo 
prvi izdelek ali znamko, ki se jim zdita dovolj dobra (x̄ = 2,83), pa ne moremo reči, da so 
nagnjeni k impulzivnosti, saj svojih nakupov ne obžalujejo (x̄ = 2,93). Lenobneži ne sledijo 
modnim trendom in ne iščejo raznolikosti. Svoje garderobe ne spreminjajo glede na modne 
trende (x̄ = 2,10), ne kupujejo istih blagovnih znamk (x̄ = 3,00) in na splošno ne marajo 
kupovati (x̄ = 3,40). V svojem vsakdanu se ne marajo ukvarjati s športom (x̄ = 3,07), ne 
marajo branja (x̄ = 3,71) ali hišnih opravil (x̄ = 3,74), prav tako pa si ne vzamejo časa za 
popoldanski počitek (x̄ = 2,79). 
Predstavniki Lenobnežev po spolu (31,0 % moških in 69,0 % žensk) ne odstopajo od 
celotnega vzorca. Nekoliko več od pričakovanega je mlajših od 20 let (7,1 %) in starejših, 
starih nad 60 let (9,5 %). Veliko negativno odstopanje je opaziti med pripadniki, starimi med 
41 in 50 let (2,4 %). Manjše odstopanje je prisotno med tistimi, ki nimajo otrok (52,4 %). 
Gledano po izobrazbi, je segment Lenobnežev manj izobražen od vzorca. Več je tistih, ki 
imajo dokončano nižjo izobrazbo, kot npr. 2- ali 3-letno strokovno šolo (14,3) in 4-letno 
srednjo šolo (33,3 %), medtem ko je manj tistih, ki imajo dokončano višjo formalno 
izobrazbo, tj. višjo ali visoko šolo (21,4 %) ter univerzitetno izobrazbo (31,0 %). Manj od 
pričakovanega je tudi zaposlenih (64,3 %). Skladno z visoko starostno skupino je temu 
pričakovano več upokojencev (9,5 %). Prav tako je zaradi nizke starostne skupine več dijakov 
(4,8 %) kot v vzorcu. Pripadniki Lenobnežev v primerjavi z vzorcem odstopajo po prebivanju 
54 
v podravski regiji (4,8 %), savinjski (7,1 %) in obalno-kraški regiji (9,5%). Manj od 
pričakovanega jih živi v jugovzhodni Sloveniji (26,2 %). 
Lenobneži resnično ne marajo nakupovanja, še manj pa razmišljati o tem, kaj kupiti in kje 
informacije o izdelkih sploh dobiti. Ob številnih dodatnih ugodnostih, kot so akcijska cena ali 
testiranje izdelka v živo, jih niti ena ne privabi, da bi na nakup gledali bolj odprto in 
pozitivno. Še več, predstavnikov tega segmenta tudi v osebnem življenju nič ne zanima – niso 
perfekcionisti, ne sledijo modnim trendom, niti nimajo hobija oz. osebne aktivnosti, ki bi jih 
zanimala in veselila. Razloga za to ne poznamo. Rečemo lahko le, da jim določeno oviro za 
nakup lahko predstavlja cena, saj so pripadniki segmenta v večji meri kot v vzorcu, dijaki ali 
upokojenci. Vsekakor pa potrdimo, da je omenjeni segment čisto nasprotje preostalim trem, 
saj se njihove odločitve razlikujejo v vseh sklopih spremenljivk, tako osnovnih kot tudi 
dodatnih. 
4.4.3 Segmenti v povezavi z blagovnimi znamkami 
Z namenom izpolnitve drugega raziskovalnega cilja moramo segmente, ki smo jih določili, 
povezati še z blagovnimi znamkami. Ugotoviti želimo, kako se segmenti potrošnikov na trgu 
ležišč v Sloveniji povezujejo z blagovnimi znamkami ležišč. Pri analiziranju bomo pozorni na 
odstopanja posamezne skupine od strukture vzorca pri vsaki blagovni znamki, izraženega v 
odstotkih. Primarno se bomo osredotočili na tri do štiri blagovne znamke, ki so jih anketiranci 
v največji meri izbrali. Razlog za to je v zelo nizkem odstotnem deležu preostalih blagovnih 
znamk. Kontingenčna tabela je predstavljena v Prilogi E. 
Anketiranci so imeli na izbiro 16 različnih blagovnih znamk ležišč. Te so: Dormeo, Hitex, 
Dollar, Meblojogi, Slovenska postelja, Bavaria Voltex company, Odeja Škofja Loka, Optimo, 
Jysk, Ikea, Lineaflex, Harvey Norman, Rutar, Lesnina, Reny in Napsie. Dodatna možnost je 
bila izbira ležišča druge blagovne znamke, ki pred tem ni bila navedena. Anketiranci so v 
največji meri izbrali eno od treh blagovnih znamk, tj. Dormeo, Slovenska postelja in 
Meblojogi. Kar polovica (52,5 %) vseh anketirancev bi ob nakupu novega ležišča izbrala 
blagovno znamko Dormeo, manjši del Slovensko posteljo (13,7 %), Meblojogi (5,9 %) in 
Hitex (5,4 %). Delež preostalih blagovnih znamk je bil nižji od 3,0 %. Izbrali so jih le 
posamezniki. 
Segment Raziskovalcev ni v veliki meri odstopal od pričakovanega. Manjše pozitivno 
odstopanje je prisotno pri blagovnih znamkah Slovenska postelja (16,7 %) in Meblojogi (7,6 
%), medtem ko delež blagovne znamke Dormeo (53,0 %) ne odstopa od vzorca. Opozoriti 
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moramo na dejstvo, da so Raziskovalci izbirali tudi ostale ponujene blagovne znamke. Izbrali 
so jih kar osem. Delež teh je bil zelo nizek, izbirali so jih posamezniki. Rečemo lahko, da so 
pripravljeni kupiti novo, drugačno ležišče, v kolikor jih v to prepričajo informacije in dejstva 
o izdelkih, ki jih imajo na voljo. 
Da so Odločni potrošniki zares odločni, dokazuje tudi njihova izbira blagovne znamke ležišč. 
Od šestnajstih ponujenih znamk so jih izbrali le šest, kar je najmanj od vseh segmentov. 
Odločni potrošniki odstopajo po višjem deležu blagovne znamke Dormeo (68,4 %), ki ima 
hkrati najvišji delež med vsemi segmenti. To lahko pripišemo odločnosti oz. želji po 
kvalitetnem ležišču, za katerega pripadnikom tega segmenta ni težko odšteti več denarja ter 
pri katerih imajo visoka pričakovanja. Glede na strukturo vzorca odstopa tudi blagovna 
znamka Hitex (10,5 %), ki ima prav tako najvišji delež med vsemi segmenti. Presenetljivo 
malo in hkrati najmanj med vsemi segmenti pa so se Odločni potrošniki odločili za Slovensko 
posteljo (5,3 %). Enak delež, tj. 5,3 %, imajo tudi preostale tri blagovne znamke – Meblojogi, 
Optimo in Lesnina. Zadnja dva visoko odstopata od pričakovanega. Še več, Odločni 
potrošniki so edini segment, ki je odločil za blagovno znamko Optimo. Vidimo, da je ta 
segment zelo odločen glede znamk – ali jih povsem obožujejo ali sploh ne. 
Tradicionalisti niso v veliki meri odstopali od strukture vzorca. Manjše pozitivno odstopanje 
je pri deležu blagovne znamke Dormeo (54,5 %), manjše negativno odstopanje pa pri 
blagovni znamki Slovenska postelja (11,7 %). Zanimiv je podatek, da je kar 9,1 % 
pripadnikov Tradicionalistov,izbralo druge blagovne znamke, ki niso bile navedene. Te imajo 
tudi najvišji delež med vsemi segmenti. Razlog za to nam je neznan in ni v skladu z našimi 
pričakovanji. 
Zadnja skupina, tj. Lenobneži, odstopa po nižjem deležu blagovne znamke Dormeo (40,5 %) 
kot v celotnem vzorcu. Manjši delež te blagovne znamke smo tudi pričakovali, saj omenjeni 
segment ne mara nakupovanja, ne išče visoko kvalitetnega ležišča in je cenovno zelo 
občutljiv. Manjše odstopanje od pričakovanega je opaziti tudi pri blagovni znamki Slovenska 
postelja (11,7 %). Poudariti moramo, da je znotraj tega segmenta opaziti porast deležev tistih 
blagovnih znamk, ki veljajo za cenovno ugodnejše, kot so Ikea (9,5 %) in Jysk (7,1 %). 
Drugih, večjih posebnosti ni bilo opaziti. 
Vsak segment izbira in deluje na svoj način, v skladu s svojimi nakupnimi odločitvami. Na 
njih močno vplivajo tudi osebnostne značilnosti svojih pripadnikov. Na koncu lahko rečemo, 
da vsi segmenti bolj ali manj sledijo celotnemu vzorcu oz. njegovi strukturi in izbirajo eno od 
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štirih najpogostejših blagovnih znamk. Te so: Dormeo, Slovenska postelja, Meblojogi in 
Hitex. Kar trije od štirih segmentov pozitivno odstopajo od vzorca pri izbiri blagovne znamke 
Dormeo. To dokazuje, da je omenjena znamka izredno prepoznavna, anketiranci pa jo imajo 
za kvalitetno in inovativno znamko s finančno zadovoljivo ceno. Pri tem moramo omeniti, da 
Odločni potrošniki izrazito odstopajo pri izbiri Dormea, najbolj od vseh segmentov. Pri 
Tradicionalistih so večji delež od pričakovanega imele blagovne znamke, ki niso bile 
navedene v anketnem vprašalniku. Lenobneži pa so se zaradi svoje cenovne občutljivosti raje 
kot za Dormeo odločili za blagovno znamko Jysk in Ikea. Omenjeni znamki namreč odstopata 
od pričakovanega oz. od strukture vzorca.  
Pri analizi smo opazili, da so vprašani v manjši meri izbirali tudi druge blagovne znamke, ki 
niso bile ponujene. Ta podatek se nam zdi zelo zanimiv in hkrati zaskrbljujoč. Kljub 
šestnajstim blagovnim znamkam, ki so jih anketiranci imeli na voljo ter katere mi vidimo kot 
konkurenčne na trgu ležišč v Sloveniji, so oni izbrali druge blagovne znamke. Prišli smo do 
dveh zaključkov oz. razlogov, zakaj je do tega prišlo. Na eni strani, je lahko to delež trga, ki je 
nam še neznan oz. so to znamke, ki jih ne smatramo kot konkurenco. Čeprav bi jih, glede na 
skupni delež, (5,9 %), morali, saj ima kar trinajst ponujenih znamk nižji delež od navedenega. 
Drugi razlog pa je lahko v nepoznavanju oz. nerazumevanju blagovnih znamk s strani 
potrošnikov. 
Zaključimo lahko, da je analiziranje segmentov glede na blagovne znamke smiselno, a le v 
primeru, če bi imeli verjetnostni vzorec in bi lahko pridobljene ugotovitve sklepali oz. 
prenesli na populacijo. Ker pa so naši anketiranci priložnostno izbrani, ugotovitve veljajo le 
za naš vzorec. Kljub prevladi blagovne znamke Dormeo, so pri odločitvah pripadnikov vseh 




Segmentacija je metoda razvrščanja potrošnikov v manjše skupine, znotraj katere so si 
pripadniki določene skupine med seboj podobni, skupine pa se med seboj razlikujejo. Najbolj 
prepoznavna in preprosta razdelitev potrošnikov ali nasploh oseb je na moške in ženske, revne 
in bogate, stare in mlade, medtem ko je marketinška segmentacija veliko bolj obsežna in 
kompleksna. Slednja pomaga tržnikom, da imajo na enem mestu zbrane vse podatke o svoji 
ciljni skupini, njenih interesih, željah in potrebah. 
V naši magistrski nalogi smo se osredotočili na segmentacijo glede na značilnosti nakupnega 
odločanja, ki je v praksi zelo redko uporabljena. Slednjo smo opravili na vzorcu potrošnikov 
na trgu ležišč v Sloveniji. Zastavili smo si tri raziskovalne cilje, ki so nas vodili skozi celoten 
proces pisanja in raziskovanja. Ob koncu smo prišli do zaključka, tj. izpolnitve vsakega od 
zastavljenih raziskovalnih ciljev. 
Ugotovili smo, da na trgu ležišč v Sloveniji obstaja več segmentov potrošnikov glede na 
značilnosti nakupnega odločanja. S pomočjo dendrograma smo oblikovali štiri segmente pod 
imeni: Raziskovalci, Odločni potrošniki, Tradicionalisti in Lenobneži; pri čemer je skupina 
Tradicionalistov najštevilčnejša, Odločnih potrošnikov pa najmanj. Glavni kriterij za 
oblikovanje skupin je bilo štirinajst osnovnih spremenljivk, ki so se navezovale na nakupno 
odločanje. Po opravljenem hierarhičnem združevanju po Wardovi metodi smo vrednost vsake 
spremenljivke analizirali glede na odstopanje od povprečne vrednosti. Imena segmentov 
odražajo nakupno vedenje pripadnikov vsake skupine. Raziskovalci in Tradicionalisti pri 
nakupu finančno zahtevnejših izdelkov cenijo nasvet svoje družine in prijateljev, a se bodo pri 
končnem nakupu različno odločili. Tradicionalisti so zvesti določenemu izdelku ali blagovni 
znamki, medtem ko so Raziskovalci odprti za nakup drugačnega izdelka, v kolikor bo ta 
zadostil njihovim potrebam. Odločni potrošniki ne potrebujejo nasvetov, do informacij in 
odločitve o izdelku pridejo sami. Lenobneži so popolno nasprotje preostalih treh segmentov. 
Skupine smo dodatno opisali s t. i. dodatnimi spremenljivkami, ki so odražale atribute ležišča, 
sedem-dimenzionalno odločanje in posameznikov vsakdan. Obenem smo skupine s pomočjo 
kontingenčne tabele analizirali tudi demografsko. Segment Odločnih potrošnikov odstopa po 
višjem deležu moških, kot bi ga pričakovali, medtem ko Raziskovalci odstopajo od vzorca po 
visokem deležu tistih, ki imajo dokončano univerzitetno izobrazbo. Tradicionalisti imajo od 
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vseh skupin največ delovno aktivnih pripadnikov, medtem ko Lenobneži od celotnega vzorca 
odstopajo po številu upokojencev. 
Z namenom izpolnitve drugega raziskovalnega cilja smo skupine primerjali z blagovnimi 
znamkami ležišč. Slednje smo naredili s pomočjo kontingenčnih tabel. Pri analiziranju 
posamezne skupine smo se primarno osredotočili na štiri blagovne znamke, ki so jih 
anketiranci v največji meri izbrali. Razlog za to je v zelo nizkem odstotnem deležu preostalih 
blagovnih znamk. Ugotovili smo, da so anketiranci, kljub možnosti izbire med šestnajstimi 
različnimi blagovnimi znamkami, v večini izbrali Dormeo in Slovensko posteljo, v manjši 
meri še Meblojogi in Hitex. Kar polovica, natančneje 52,5 % vseh vprašanih, je izbrala 
blagovno znamko Dormeo, kar kaže na to, kako prepoznavna in priljubljena je ta znamka. 
Gledano po segmentih, Raziskovalci ne odstopajo od celotnega vzorca po deležu blagovne 
znamke Dormeo (53,0 %), medtem ko je pri Tradicionalistih opaziti manjše pozitivno 
odstopanje (54,5 %). Slednje je zelo dobra novica oz. popotnica za načrtovalce prodaje, saj so 
tradicionalisti zvesti določenemu izdelku oz. blagovni znamki, hkrati pa tudi najštevilčnejši 
med vsemi segmenti. Nam to zagotovi nakup oz. prodajo v prihodnosti in dobro promocijo 
»od ust do ust«. Daleč največje odstopanje od strukture vzorca in hkrati največji delež 
blagovne znamke Dormeo med vsemi segmenti imajo Odločni potrošniki (68,4 %). Ti 
odločitve sprejemajo sami, so finančno neodvisni in imajo radi kvaliteto. Prav zaradi 
kvalitetnih izdelkov radi izbirajo blagovno znamko Dormeo. Pri tem pa moramo biti pozorni, 
saj ne želimo, da so naši (potencialni) potrošniki le tisti, ki si lahko privoščijo visoko finančno 
in osebno tveganje ter se zanašajo le na svoje odločitve. Zajeti želimo celotno populacijo, 
zlasti tisti del, ki ceni nasvete svoje družine in oglasnih sporočil, saj jih tudi tako lahko 
prepričamo v nakup. Četudi je ta cenovno zahteven, bo dolgoročno zagotavljal uporabnikove 
potrebe. Lenobneži, kot pravo nasprotje vsem trem segmentom, glede na delež znamke 
Dormeo (40,5 %) negativno odstopajo od strukture vzorca. Raje kot to, izbirajo znamke 
nižjega cenovnega razreda. Kljub temu, da je analiziranje segmentov glede na blagovne 
znamke smiselno le v primeru uporabe verjetnostnega vzorca (kar naš vzorec ni), smo za 
načrtovalce prodaje pridobili pomembne informacije. Ugotovili smo, da obstaja skupina ljudi, 
ki bo vedno zvesta le blagovni znamki Dormeo in njihovim izdelkom (Tradicionalisti). 
Ugotovili smo, da potrošniki, ki se brez težav odločijo po svoji vesti, izberejo blagovno 
znamko Dormeo (Odločni potrošniki). Ugotovili smo, da tisti, ki imajo radi zbrane vse 
informacije o izdelkih, jih analizirajo in primerjajo, na koncu izberejo blagovno znamko 
Dormeo (Raziskovalci). Ugotovili pa smo tudi, da obstaja skupina ljudi, ki se ne mara 
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ukvarjati z nakupovanjem in načrtovanjem le-tega. Posledično raje kupujejo priložnostno in 
izberejo blagovne znamke nižjega cenovnega razreda. Tu vidimo potencial za izboljšave. 
Prepričati tiste, ki se jim z nakupom, iskanjem informacij in primerjavo podatkov ne da 
ukvarjati. 
V kolikšni meri naš vzorec odstopa od celotne populacije glede na tržni delež Dormea v 
Sloveniji, ne moremo z gotovostjo reči. Ta podatek ni prosto dostopen na trgu. Je plačljiv, 
zanj pa je potrebno opraviti obsežne raziskave. Studio Moderna, d. o. o., ne želi, da je ta 
podatek javno dostopen v naši magistrski nalogi. Menimo, da je dobljeni delež (52,5 %) 
precenjen. Razlog za to je v potrošnikih samih oz. njihovi percepciji blagovne znamke. 
Njihovi odgovori so rezultat splošne prepoznavnosti blagovne znamke kot pogost 
oglaševalski objekt in ne odraz dejanskega nakupa zaradi zapolnitve potrebe. 
Na osnovi rezultatov, ki smo jih z raziskavo pridobili, smo mnenja, da je segmentacija na 
osnovi značilnosti nakupnega odločanja smiselna in potrebna. Dokazali smo, da je na tej 
osnovi mogoče oblikovati med seboj različne in smiselne segmente (v našem primeru štiri). Ti 
segmenti se razlikujejo v nakupnem vedenju znotraj različnih faz nakupnega odločanja. 
Obenem pa smo ugotovili, da je analiziranje segmentov glede na blagovne znamke smiselno 
le v primeru uporabe verjetnostnega vzorca. Pridobljene ugotovitve bi v tem primeru lahko 
sklepali oz. prenesli na populacijo. Ker pa so naši anketiranci priložnostno izbrani, ugotovitve 
veljajo le za naš vzorec. 
Z omenjeno raziskavo in dobljenimi rezultati lahko določimo vrsto nakupnega vedenja 
potrošnikov pri nakupu novega ležišča. Po Assaelovi definiciji gre za kompleksno nakupno 
vedenje, pri katerem sta obseg odločanja in stopnja vključenosti v nakup zelo velika oz. 
visoka. To so izdelki, ki so potrošnikom zelo pomembni, saj predstavljajo višjo stopnjo 
finančne in osebne tveganosti. Prav zaradi tega so potrošniki vključeni v iskanje informacij ter 
primerjavo in evaluacijo različnih atributov in blagovnih znamk ležišč. 
Ob koncu pa moramo opozoriti tudi na napake in pomanjkljivosti, ki smo jih opazili ob  
pisanju in analiziranju. Opaziti je, da v anketni vprašalnik nismo vnesli spremenljivke, ki bi se 
nanašala na peto fazo nakupnega procesa, tj. po-nakupno vrednotenje izdelkov ali storitev. 
Kljub temu, da smo v teoretičnem delu opozarjali na to, da se nakupni proces ne konča pri 
nakupu, temveč šele kasneje, ko potrošnik izdelek preizkusi in na koncu zavrže, tega procesa 
nismo vključili v vprašalnik. Slednje bi lahko opravili in dobili še bolj jasno in raznoliko sliko 
izbranih segmentov. 
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Obstaja več razlogov, zakaj je pomembno in koristno ciljni trg razdeliti v segmente. Z njihovo 
pomočjo se podjetja lažje približajo potrošnikom glede na njihove potrebe. Omogočijo jim 
lahko večje zadovoljstvo ob nakupu določenega izdelka. S segmentacijo potrošnikov glede na 
nakupni proces smo želeli opozoriti na pomembnost tovrstne segmentacije, saj nam da 
vpogled v to, kako smo si ljudje različni pri sprejemanju odločitev, kljub temu da na koncu 
mogoče kupimo enake izdelke. Način, kako pridemo do končnega nakupa, kako razmišljamo 
in na kaj smo v procesu pozorni, je različen. Potrošnikov življenjski stil, navade in potrebe se 
skozi čas spreminjajo, glede na različna obdobja njihovega življenja. Prav tako se spreminja 
njihovo finančno ozadje, ki povzroča, da so posamezniki v različnem časovnem obdobju bolj 
ali manj cenovno občutljivi. Vse te dejavnike lahko s pomočjo segmentacije predvidimo, 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni. 
Sem Monika Medved s Fakultete za družbene vede, Univerze v Ljubljani. V svojem 
magistrskem delu preučujem razvrščanje potrošnikov na osnovi nakupnega odločanja, na 
primeru trga ležišč v Sloveniji. Prosim vas, da odgovorite na vprašanja, ki so pred vami, kar 
vam bo vzelo nekaj minut. Zagotavljam vam popolno anonimnost. Pridobljeni podatki bodo 
uporabljeni izključno za namene mojega magistrskega dela. 
Za vaše sodelovanje se vam že vnaprej zahvaljujem. 
 
V1: Ali ste v zadnjih 24 mesecih kupili novo ležišče za posteljo?  DA NE 
FILTER vprašanje (za tiste, ki so odgovorili z DA) 





e) Slovenska postelja 
f) Bavaria Voltex company 










q) Drugo: _____________ 
 
V2: Koliko je staro ležišče na katerem trenutno spite? 
a) manj kot 2 leti 
b) med 2 in 5 let 
c) med 5 in 10 let 
d) med 10  in 15 let 
e) več kot 15 let 
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Preden odgovorite na vprašanja, ki so pred vami, si predstavljajte, da ste se ravnokar odločili 
za nakup novega ležišča. 
V3: V kolikšni meri so naslednji atributi za vas pomembni pri nakupu ležišča? 
1 = sploh ni pomembno, 2 = v glavnem ni pomembno, 3 = niti ni pomembno, niti ni nepomembno, 
4 = v glavnem je pomembno, 5 = zelo je pomembno 
Trdota ležišča mora biti prilagojena mojim potrebam. 1 2 3 4 5 
Ležišče mora biti udobno. 1 2 3 4 5 
Ležišče se mora prilagajati moji hrbtenici. 1 2 3 4 5 
Ležišče mora imeti zagotovljeno garancijo vsaj 5 let. 1 2 3 4 5 
Ležišče mora biti narejeno iz kvalitetnih materialov. 1 2 3 4 5 
Blagovna znamka ležišča mi je pomembna. 1 2 3 4 5 
Ležišče mora biti inovativno. 1 2 3 4 5 
Ležišče mora biti v akciji. 1 2 3 4 5 
Pri nakupu ležišča dobim darilo. 1 2 3 4 5 
Ležišče moram testirati v živo. 1 2 3 4 5 
 
V4: V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? 
1 = povsem se ne strinjam, 2 = v glavnem se ne strinjam, 3 = niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 = 
v glavnem se strinjam, 5 = povsem se strinjam 
Za nakup bi se odločil na podlagi informacij in znanja, ki jih 
že imam o različnih ležiščih. 
1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi informacije o ležiščih poiskal na spletu. 1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi za nasvet vprašal svoje prijatelje. 1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi za nasvet vprašal svojo družino. 1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi bil bolj pozoren na oglasna sporočila (TV, 
tisk, radio). 
1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi obiskal več različnih prodajaln in 
prodajalca vprašal za nasvet. 
1 2 3 4 5 
Pred nakupom bi želel pridobiti vse informacije o ležiščih in 
jih med seboj primerjati. 
1 2 3 4 5 
Nakup bi opravil z veliko predhodnega razmišljanja in 
primerjanja ležišč. 
1 2 3 4 5 
Nakup ležišča bi v celoti opravil preko spleta. 1 2 3 4 5 
Nakup ležišča bi opravil v prodajalni. 1 2 3 4 5 
Kupil bi enako ležišče, kot ga imam sedaj. 1 2 3 4 5 
Kupil bi ležišče iste blagovne znamke, kot ga imam sedaj. 1 2 3 4 5 
Kupil bi ležišče, ki mi ga predlaga prodajalec. 1 2 3 4 5 
Za ležišče sem pripravljen odšteti več denarja. 1 2 3 4 5 
Debelina ležišča je pomembna. 1 2 3 4 5 
 
V5: Katero blagovno znamko ležišč bi izbrali v kolikor bi se morali odločiti le za eno? 






e) Slovenska postelja 
f) Bavaria Voltex company 










q) Drugo: _____________ 
 
Naslednja vprašanja se nanašajo na vaše nakupno vedenje in odločitve nasploh. 
V6: V kolikšni meri spodnje trditve veljajo za vas medtem ko nakupujete? 
1 = povsem se ne strinjam, 2 = v glavnem se ne strinjam, 3 = niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 = 
v glavnem se strinjam, 5 = povsem se strinjam 
Po navadi kupim izdelke dražjih blagovnih znamk. 1 2 3 4 5 
Višja cena izdelka običajno pomeni tudi boljšo kakovost. 1 2 3 4 5 
Ko gre za nakup izdelkov, izberem najboljšega. 1 2 3 4 5 
Moja pričakovanja za izdelke, ki jih kupim, so zelo visoka. 1 2 3 4 5 
Rad nakupujem. 1 2 3 4 5 
Nakupujem hitro: kupim prvi izdelek ali znamko, ki se mi 
zdita dovolj dobra. 
1 2 3 4 5 
Več informacij imam o izdelkih, težje izberem najboljšega. 1 2 3 4 5 
Včasih je težko izbrati v kateri trgovini opraviti nakup. 1 2 3 4 5 
Impulzivni nakup pogosto obžalujem. 1 2 3 4 5 
Pri nakupovanju pazim na porabo denarja. 1 2 3 4 5 
Svojo garderobo pogosto spreminjam glede na modne trende. 1 2 3 4 5 
Moden, privlačen stil oblačenja mi je zelo pomemben. 1 2 3 4 5 
Redno kupujem blagovno znamko, ki mi je všeč. 1 2 3 4 5 
Zabavno je kupiti nekaj novega. 1 2 3 4 5 
 
V7: Kako pogosto se ukvarjate s spodaj naštetimi aktivnostmi? 
1 = redkeje kot 1x mesečno, 2 = enkrat na mesec, 3 = večkrat na mesec, 4 = večkrat na teden, 5 = 
dnevno 
Se rekreiram, ukvarjam s športom. 1 2 3 4 5 
Obiskujem kulturne ustanove, dogodke (kino predstave, 
razstave, koncerti …). 
1 2 3 4 5 
Se izobražujem, pridobivam nova znanja. 1 2 3 4 5 
Berem (tisk, knjige, splet …). 1 2 3 4 5 
Doma gledam filme, serije, oddaje (na TV ali na računalniku). 1 2 3 4 5 
Se družim s prijatelji zunaj doma (lokali, restavracije …). 1 2 3 4 5 
Opravljam hišna opravila (čiščenje, pospravljanje …). 1 2 3 4 5 
Vzamem si čas za popoldanski počitek. 1 2 3 4 5 
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V8: Spol:  M Ž 
V9: V katero starostno skupino spadate? 
1. do 20 let 
2. 21 – 30 
3. 31 – 40 
4. 41 – 50 
5. 51 – 60 
6. nad 60 let 
V10: Ali imate otroke: DA  NE 
V11: Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
a) Osnovna šola ali manj 
b) Dokončana 2- ali 3-letna strokovna šola 
c) Dokončana 4-letna srednja šola 
d) Dokončana višja ali visoka šola 
e) Dokončana univerzitetna izobrazba 




















Odgovorili ste na vsa vprašanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje. 
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Priloga B: Tabelarni prikaz anketnega vprašalnika 
 
Q1 Ali ste v zadnjih 24 mesecih kupili novo ležišče? 
   Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (DA) 64 31.4% 31% 
     2 (NE) 140 68.6% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 
        Povprečje 1.7 Std. Odklon 0.5 
 
Q1a Katero blagovno znamko ležišča ste kupili? (možen je samo en odgovor) 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Dormeo) 23 11.3% 36% 
     2 (Hitex) 3 1.5% 41% 
     3 (Dollar) 0 0.0% 41% 
     4 (Meblojogi) 6 2.9% 50% 
     5 (Slovenska postelja) 5 2.5% 58% 
     6 (Bavaria Voltex company) 0 0.0% 58% 
     7 (Odeja Škofja Loka) 0 0.0% 58% 
     8 (Optimo) 1 0.5% 59% 
     9 (Jysk) 10 4.9% 75% 
     10 (Ikea) 3 1.5% 80% 
     11 (Lineaflex) 1 0.5% 81% 
     12 (Harvey Norman) 3 1.5% 86% 
     13 (Rutar) 1 0.5% 88% 
     14 (Lesnina) 0 0.0% 88% 
     15 (Reny) 1 0.5% 89% 
     16 (Napsie) 1 0.5% 91% 
     17 (Drugo:) 6 2.9% 100% 
Veljavni   Skupaj 64 31.4%    
 
        Povprečje 6.2 Std. Odklon 5.5 
 
Q1_17 (Drugo:) 
    Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     švedsko lezišče 1 0.5% 25% 
     marsen 2 1.9% 75% 
     hofer 1 0.5% 100% 
Veljavni   Skupaj 4 2.9%    
 
 
Q2 Koliko je staro ležišče na katerem trenutno spite? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (manj kot 2 leti) 56 27.5% 27% 
     2 (med 2 in 5 let) 53 26.0% 53% 
     3 (med 5 in 10 let) 67 32.8% 86% 
     4 (med 10 in 15 let) 24 11.8% 98% 
     5 (več kot 15 let) 4 1.9% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0% 100% 
 




V kolikšni meri so naslednji atributi za vas pomembni pri nakupu ležišča? 
1 = sploh ni pomembno, 2 = v glavnem ni pomembno, 3 = niti ni pomembno, niti ni 
nepomembno, 4 = v glavnem je pomembno, 5 = zelo je pomembno 
   Podvprašanja Odgovori Povprečje 
Std. 
Odklon 
        1 2 3 4 5 Skupaj       
Q3a 
  Trdota ležišča mora biti 













































  Ležišče mora imeti 








































































































V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami?  
1 = povsem se ne strinjam, 2 = v glavnem se ne strinjam, 3 = niti se ne strinjam niti se strinjam, 
4 = v glavnem se strinjam, 5 = povsem se strinjam 
   Podvprašanja Odgovori Povprečje 
Std. 
Odklon 
        1 2 3 4 5 Skupaj       
Q4a 
  Za nakup bi se odločil na 
podlagi informacij in znanja, ki 















  Pred nakupom bi informacije o 















  Pred nakupom bi za nasvet 















  Pred nakupom bi za nasvet 















  Pred nakupom bi bil bolj 
pozoren na oglasna sporočila 















  Pred nakupom bi obiskal več 
različnih prodajaln in prodajalca 















  Pred nakupom bi želel pridobiti 
vse informacije o ležiščih in jih 















  Nakup bi opravil z veliko 

















  Nakup ležišča bi v celoti 















































  Kupil bi ležišče iste blagovne 































  Za ležišče sem pripravljen 
































Katero blagovno znamko ležišč bi izbrali v kolikor bi se morali odločiti le za eno? 
(možen je samo en odgovor) 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Dormeo) 107 52.5% 52% 
     2 (Hitex) 11 5.3% 58% 
     3 (Dollar) 1 0.5% 58% 
     4 (Meblojogi) 12 5.8% 64% 
     5 (Slovenska postelja) 28 13.7% 78% 
     6 (Bavaria Voltex company) 3 1.5% 79% 
     7 (Odeja Škofja Loka) 4 2.0% 81% 
     8 (Optimo) 1 0.5% 82% 
     9 (Jysk) 6 2.9% 85% 
     10 (Ikea) 5 2.5% 87% 
     11 (Lineaflex) 3 1.5% 89% 
     12 (Harvey Norman) 5 2.5% 91% 
     13 (Rutar) 0 0.0% 91% 
     14 (Lesnina) 4 2.0% 93% 
     15 (Reny) 1 0.5% 94% 
     16 (Napsie) 1 0.5% 94% 
     17 (Drugo:) 12 5.8% 100% 
Veljavni  Skupaj 204 100.0%    
 




Q5_17 Q5_17 (Drugo: ) 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     lidl! top! 1 0.5% 10% 
     wirpol 1 0.5% 20% 
     bios 1 0.5% 30% 
     marsen 3 1.8% 60% 
     bios ležišče 1 0.5% 70% 
     vodna postelja 1 0.5% 80% 
     kazz 1 0.5% 90% 
     hespo 1 0.5% 100% 




V kolikšni meri spodnje trditve veljajo za vas medtem ko nakupujete?  
1 = povsem se ne strinjam, 2 = v glavnem se ne strinjam, 3 = niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 
= v glavnem se strinjam, 5 = povsem se strinjam 
   Podvprašanja Odgovori Povprečje 
Std. 
Odklon 
        1 2 3 4 5 Skupaj       
Q6a 
  Po navadi kupim izdelke 















  Višja cena izdelka običajno 































  Moja pričakovanja za izdelke, 





























  Nakupujem hitro: kupim prvi 
izdelek ali znamko, ki se mi 















  Več informacij imam o 
















  Včasih je težko izbrati v kateri 















































  Svojo garderobo pogosto 
















  Moden, privlačen stil 















  Redno kupujem blagovno 


































Kako pogosto se ukvarjate s spodaj naštetimi aktivnostmi?  
1 = redkeje kot 1x mesečno, 2 = enkrat na mesec, 3 = večkrat na mesec, 4 = večkrat na teden, 5 = 
dnevno 





        1 2 3 4 5 Skupaj       
Q7a 
  Se rekreiram, 















  Obiskujem kulturne 
ustanove, dogodke 
(kino predstave, 

















































  Doma gledam filme, 
serije, oddaje (na TV 















  Se družim s prijatelji 





















































     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Moški) 67 32.8% 33% 
     2 (Ženski) 137 67.2% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 





Q9 V katero starostno skupino spadate? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (do 20 let) 7 3.4% 3% 
     2 (21 - 30 let) 106 52.0% 55% 
     3 (31 - 40 let) 50 24.5% 80% 
     4 (41 - 50 let) 21 10.3% 90% 
     5 (51 - 60 let) 12 5.9% 96% 
     6 (nad 60 let) 8 3.9% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 





Q10 Ali imate otroke? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (DA) 106 52.0% 52% 
     2 (NE) 98 48.0% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 





Q11 Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Osnovna šola ali manj) 4 2.0% 2% 
     2 (Dokončana 2- ali 3-letna strokovna šola) 17 8.3% 10% 
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     3 (Dokončana 4-letna srednja šola) 60 29.4% 40% 
     4 (Dokončana višja ali visoka šola) 52 25.5% 65% 
     5 (Dokončana univerzitetna izobrazba) 71 34.8% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 





Q12 Kakšen je vaš trenutni status? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Zaposlen/-a) 149 73.0% 73% 
     2 (Brezposeln/-a) 11 5.4% 78% 
     3 (Dijak/-inja) 4 2.0% 80% 
     4 (Študent/-ka) 32 15.7% 96% 
     5 (Upokojenec/-ka) 8 3.9% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 





Q13 V kateri regiji prebivate? 
     Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa 
     1 (Osrednjeslovenska) 61 29.9% 30% 
     2 (Pomurska) 0 0.0% 30% 
     3 (Podravska) 5 2.5% 32% 
     4 (Koroška) 3 1.5% 34% 
     5 (Savinjska) 8 3.9% 38% 
     6 (Zasavska) 5 2.5% 40% 
     7 (Spodnjeposavska) 3 1.5% 42% 
     8 (Jugovzhodna Slovenija) 72 35.3% 77% 
     9 (Gorenjska) 33 16.2% 93% 
     10 (Notranjsko-kraška) 2 1.0% 94% 
     11 (Obalno-kraška) 9 4.4% 99% 
     12 (Goriška) 3 1.5% 100% 
Veljavni   Skupaj 204 100.0%    
 

















Tradicionalisti Lenobneži skupaj 
število 
anketirancev 







3,89 3,95 4,08 3,38 3,86 
Iskanje na 
spletu 
4,23 4,53 4,12 3,12 3,99 
Nasvet 
prijateljev 
3,85 2,47 4,01 3,00 3,61 
Nasvet družine 4,18 1,74 4,09 3,14 3,71 
Oglasna 
sporočila 
3,36 1,26 3,04 2,52 2,87 






4,26 4,42 4,26 3,12 4,04 
Veliko 
razmišljanja 
3,97 4,21 4,08 2,60 3,75 
Faza nakupa 
Preko spleta 2,73 2,16 2,05 2,24 2,32 
V prodajalni 3,94 4,00 4,39 3,83 4,09 
Enako ležišče 2,67 2,53 4,17 2,69 3,23 
Ista blagovna 
znamka 
2,52 3,37 4,40 2,38 3,28 
Predlog 
prodajalca 
2,91 3,05 2,87 2,90 2,91 









Trdota ležišča 4,45 4,58 4,78 4,48 4,59 
Udobnost 4,77 4,74 4,91 4,52 4,77 
Prilagajanje 
hrbtenici 
4,44 4,58 4,62 4,14 4,46 
Garancija 3,44 2,84 3,86 3,12 3,48 
Kvaliteta 
materialov 
4,42 4,47 4,57 3,98 4,39 
Blagovna 
znamka 
2,71 2,32 3,08 2,17 2,70 
Inovativnost 
ležišča 
2,82 2,37 3,09 2,43 2,80 
Akcijska cena 3,15 2,16 2,91 2,67 2,87 
Darilo 2,35 1,53 2,08 1,86 2,07 
Testiranje v živo 4,06 4,16 4,30 3,90 4,13 
Debelina 
ležišča 













3,15 3,58 3,09 2,88 3,11 
Višja 
cena/kakovost 
3,06 3,11 3,04 2,98 3,04 
Perfekcionizem 
Najboljši izdelek 3,70 3,79 3,79 3,31 3,66 
Visoka 
pričakovanja 




3,23 3,21 3,32 3,26 3,27 
Hitro 
nakupovanje 





3,29 2,89 3,42 3,26 3,29 












2,44 2,05 2,43 2,10 2,33 
Modno 
oblačenje 





3,17 3,21 3,36 3,00 3,21 
Zabavnost 
nakupovanja 








Rekreacija/šport 3,24 3,79 3,38 3,07 3,31 
Obisk kulturnih 
ustanov 
2,26 1,95 2,18 2,29 2,21 
Izobraževanje 3,27 3,63 2,83 3,07 3,10 
Branje 3,98 4,58 4,08 3,71 4,02 
Gledanje filmov 3,73 4,00 3,86 3,83 3,82 
Druženje zunaj 
doma 
3,48 3,05 3,44 3,33 3,40 
Hišna opravila 4,00 4,21 4,19 3,74 4,04 
Popoldanski 
počitek 
3,08 2,74 3,23 2,79 3,04 
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Priloga D: Demografska analiza 
Spol 
 
Skupaj Raziskovalci Odločni potrošniki Tradicionalisti Lenobneži 
F % F % F % F % F % 
Moški 67 32,8 22 33,3 8 42,1 24 31,2 13 31,0 
Ženski 137 67,2 44 66,7 11 57,9 53 68,8 29 69,0 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19 100,0 77 100,0 42 100,0 
 






F % F % F % F % F % 
do 20 let 7 3,4 2 3,0 
  
2 2,6 3 7,1 
21 - 30 let 106 52,0 43 65,2 11 57,9 32 41,6 20 47,6 
31 - 40 let 50 24,5 12 18,2 7 36,8 20 26,0 11 26,2 
41 - 50 let 21 10,3 5 7,6 1 5,3 14 18,2 1 2,4 
51 - 60 let 12 5,9 4 6,1 
  
5 6,5 3 7,1 
nad 60 let 8 3,9 
    
4 5,2 4 9,5 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19 100,0 77 100,0 42 100,0 
 
Ali imate otroke? 
 
Skupaj Raziskovalci Odločni potrošniki Tradicionalisti Lenobneži 
F % F % F % F % F % 
DA 106 52,0 32 48,5 8 42,1 46 59,7 20 47,6 
NE 98 48,0 34 51,5 11 57,9 31 40,3 22 52,4 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19 100,0 77 100,0 42 100,0 
 






F % F % F % F % F % 




Dokončana 2- ali 3-letna strokovna šola 17 8,3 3 4,5 
  
8 10,4 6 14,3 
Dokončana 4-letna srednja šola 60 29,4 18 27,3 5 26,3 23 29,9 14 33,3 
Dokončana višja ali visoka šola 52 25,5 15 22,7 9 47,4 19 24,7 9 21,4 
Dokončana univerzitetna izobrazba 71 34,8 29 43,9 5 26,3 24 31,2 13 31,0 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19 100,0 77 100,0 42 100,0 
 






F % F % F % F % F % 
Zaposlen/-a 149 73,0 43 65,2 15 78,9 64 83,1 27 64,3 
Brezposeln/-a 11 5,4 5 7,6 
  
3 3,9 3 7,1 
Dijak/-inja 4 2,0 2 3,0 
    
2 4,8 
Študent/-ka 32 15,7 16 24,2 4 21,1 6 7,8 6 14,3 
Upokojenec/-ka 8 3,9 
    
4 5,2 4 9,5 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19 100,0 77 100,0 42 100,0 
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V kateri regiji prebivate? 
 
skupaj Raziskovalci Odločni potrošniki Tradicionalisti Lenobneži 
F % F % F % F % F % 
Osrednjeslovenska 61 29,9 17 25,8 9 47,4 23 29,9 12 28,6 
Pomurska 
          
Podravska 5 2,5 1 1,5 
  
2 2,6 2 4,8 




Savinjska 8 3,9 1 1,5 2 10,5 2 2,6 3 7,1 
Zasavska 5 2,5 2 3,0 
  
2 2,6 1 2,4 
Spodnjeposavska 3 1,5 
    
2 2,6 1 2,4 
Jugovzhodna Slovenija 72 35,3 24 36,4 4 21,1 33 42,9 11 26,2 
Gorenjska 33 16,2 14 21,2 3 15,8 8 10,4 8 19,0 
Notranjsko-kraška 2 1,0 2 3,0 
      
Obalno-kraška 9 4,4 2 3,0 
  
3 3,9 4 9,5 
Goriška 3 1,5 2 3,0 1 5,3 
    




Priloga E: Analiza blagovnih znamk 
 






F % F % F % F % F % 
Dormeo 107 52,5 35 53,0 13 68,4 42 54,5 17 40,5 
Hitex 11 5,4 3 4,5 2 10,5 4 5,2 2 4,8 
Dollar 1 0,5 
    
1 1,3 
  
Meblojogi 12 5,9 5 7,6 1 5,3 4 5,2 2 4,8 
Slovenska postelja 28 13,7 11 16,7 1 5,3 9 11,7 7 16,7 
Bavaria Voltex company 3 1,5 
    
1 1,3 2 4,8 
Odeja Škofja Loka 4 2,0 1 1,5 
  
1 1,3 2 4,8 
Optimo 1 0,5 
  
1 5,3 
    
Jysk 6 2,9 1 1,5 
  
2 2,6 3 7,1 
Ikea 5 2,5 1 1,5 
    
4 9,5 
Lineaflex 3 1,5 
    
3 3,9 
  
Harvey Norman 5 2,5 2 3,0 
  
2 2,6 1 2,4 
Rutar 
          
Lesnina 4 2,0 2 3,0 1 5,3 
  
1 2,4 
Reny 1 0,5 
    
1 1,3 
  
Napsie 1 0,5 1 1,5 
      
Drugo: 12 5,9 4 6,1 
  
7 9,1 1 2,4 
Skupaj 204 100,0 66 100,0 19,0 100,0 77 100,0 42 100,0 
 
